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La creciente popularidad de Corea del Sur en los últimos años abrió puertas para la 
comercialización de bienes en mayor escala, lo que les permitió dar a conocer al mundo sus 
tradiciones, costumbres y creencias; a través del entretenimiento, principalmente de las novelas 
y la música (K-POP), este país pudo convertirse hoy en día en un referente estético en Asia, y 
las tendencias que surgen en base a ello son imitadas por millones de personas alrededor del 
mundo, captadas principalmente mediante las redes sociales y plataformas digitales como 
Youtube, Spotify y los medios de comunicación, con lo cual no solo logran influir en su manera 
de actuar y pensar, sino también de vestir.  
En el 2018, Corea obtuvo un ingreso de 3,251.40 millones de dólares americanos producto de 
la industria del entretenimiento, lo cual es una muestra del gran alcance que puede llegar a 
tener un movimiento impulsado por artistas. En este marco, el Perú no fue ajeno a esta 
influencia cultural, ya que existen miles de jóvenes que siguen de cerca esta tendencia, cuyo 
principal  afán es la de imitar a sus ídolos, principalmente en la forma de vestir, y bailar, hecho 
que pudimos apreciar en nuestra investigación de mercado, misma que también nos permitió 
corroborar la poca oferta existente para este público objetivo.  
El Centro Comercial Arenales es el principal punto de encuentro para los jóvenes que gustan 
de esta cultura, en la cual se podrán encontrar desde restaurantes de comida asiática, hasta 
tiendas de ropa, sin embargo, de esta última solo el 60% de la demanda es atendida, y la 
variedad ofrecida es poca.  
Frente a esta problemática nace Mushroom Store, un proyecto que está dirigido principalmente 
a personas de entre 13 y 39 años de edad, de un nivel socioeconómico AB y C de Lince y Jesús 
María, que gusten de la cultura asiática, y cuyo principal objetivo es la venta de ropa inspirada 
en el K-POP, la cual será importada desde China, para ello contaremos con proveedores que 
XI 
 
fabricarán las prendas de acuerdo a nuestras especificaciones, permitiéndonos de esa manera 
tener un mayor control sobre el producto (calidad, tallas, colores, estilos).  
Nuestro atributo de valor tiene como principal ventaja competitiva ofrecer diseños poco 
comunes a nuestros clientes, y la facilidad de adquisición que se les ofrecerá, ya que 
contaremos con dos canales de venta: online y física, con la cual el cliente tendrá la opción de 
escoger el medio que más le facilite o conviene; también la comunicación activa que 
mantendremos será una característica primordial para nuestro negocio, pues a través de ello 
buscaremos la fidelización, permitiéndoles brindar sugerencias y despejar cualquier duda que 
tengan; además, nuestro principal sitio de publicidad serán las redes sociales, puesto que es el 
más usado y preferido por el 99% de nuestro público objetivo, y mediante el cual daremos a 
conocer las promociones (campañas, descuentos, etc.) y novedades de nuestra tienda. 
El importe estimado de inversión inicial en activo fijo para este proyecto es de S/56,784.00, y 
un valor actual neto (VAN) de S/1,459,875.00, proyectado a 10 años, con un margen bruto del 
40%, y 6% de utilidad operativa, ambos para el primer año.  
Al final del estudio se realiza un análisis de sensibilidad para los escenarios que consideramos 
más relevantes para el proyecto.   
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1. Marco teórico 
Hoy en día la tendencia de la moda fue evolucionando a medida que la sociedad, la tecnología 
y la comunicación fueron avanzando a pasos agigantados, permitiendo que tanto jóvenes y 
adultos estén al día con las nuevas tendencias que surgen en el mercado, y que la 
comercialización de las mismas sean más agilizadas, haciendo del mundo más dinámico con 
herramientas accesibles que permiten interactuar en cualquier lugar.  
Parte de esta evolución, la moda en temas de vestimenta se ha convertido en un elemento 
fundamental que hace posible el desarrollo de muchas áreas de la vida; esta genera la 
imaginación y permite la aceptación de nuevas ideas y conceptos, volviéndose una fuerza 
creativa muy pronta a influenciar a todos y cada uno de los individuos (Nannini, 2016). 
Durante los últimos años, la cultura asiática y en especial la de Corea del Sur se fueron abriendo 
paso en muchos países del mundo, convirtiéndose en una fuerte influencia para los jóvenes de 
hoy en día.  
El éxito de esta cultura que sin duda contrasta en gran medida con la cultura occidental, se debe 
principalmente al avance de la tecnología, ya que esto le permitió a Corea del Sur incorporarse 
en mayor medida en el mercado del entretenimiento con la producción de la música, las 
telenovelas o también llamadas “doramas”, y el cine, siendo una atracción novedosa para los 
jóvenes tanto varones como mujeres, influyendo no solo en su manera de ser o actuar, sino 
también en la manera de vestir, pensar, etc., y países como Estados Unidos, Argentina, México, 
Chile, Brasil, Perú, entre otros, son lugares donde mayor acogida tuvo. Esta creciente 
aceptación cultural recibe el nombre de “Ola coreana” o “Hallyu”, haciendo referencia en 
mayor medida al K-pop, la cual capta la atención de miles de jóvenes gracias a la globalización, 
permitiéndoles darse a conocer principalmente mediante las redes sociales tales como el 
Facebook, Twitter; plataformas digitales como Youtube, Spotify, y medio de comunicación.  
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1.1 Contexto del mercado 
Según la revista Billboard (Billboard, 2019), en el 2019, los grupos más famosos estuvieron 
compuesto por BTS, NCT, Blackpink, GOT7, EXO y SuperM, de acuerdo al ranking mensual 
que la revista Billboard realiza, en la cual se puede evidenciar el creciente fanatismo por estos 
artistas alrededor del mundo, las cuales también se ven reflejadas en los millones de seguidores 
con los que cuentan en las redes sociales, convirtiéndose en una gran influencia para los 
jóvenes, ya que en comparación con el 2012, para el 2017 la Ola coreana tuvo un incremento 
significativo en América, pasando de 1.2 millones de personas, a 18.8 millones (114 clubes en 
Perú), debido a que el Ministerio de Cultura, Deporte y Turismo de Corea del Sur estableció 
planes para la promoción de este fenómeno (Ocaña Baudoin, 2019), resultado que no tardó en 
verse reflejada.  
El ingreso generado en Corea del Sur por la industria del entretenimiento hasta mediados del 
2018 fue de 3,251.40 millones de dólares americanos (Ocaña Baudoin, 2019), con lo que 
reafirma el impacto que tiene en la economía.  Esto nos da una idea de la cantidad significativa 
de ingresos que puede generar un movimiento con una cultura totalmente distinta.  
Bajo esta línea, el K-Pop en el Perú ha generado nuevos estilos y tendencia, caracterizado por 
la manera en que los artistas visten y el interés de lucir lo asiático.  
De acuerdo a nuestra investigación, el Centro Comercial Arenales es el principal punto de 
encuentro de los jóvenes amantes de esta cultura, donde existen aproximadamente 20 tiendas 
de ropas dedicados a satisfacer el gusto por esta moda, con un promedio de ingresos anuales 
aproximados de S/ 402,800.00, sin embargo, solo el 60% de la demanda es atendida.  
El Perú cuenta con reglamentos que regulan la importación de ciertos productos, cuyo costo de 
fabricación en el extranjero, principalmente en China, pueda causar perjuicios a la producción 
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peruana, esto es conocido como el “dumping” mediante el Decreto Supremo N° 006 – 2017 
(SUNAT, s.f.).  
1.2 Antecedentes 
Internacionales: 
- En un estudio realizado por Jiménez Raquel (2017), demuestra que “El gusto por el K-pop 
parece también despertar interés hacia otros aspectos de la cultura coreana y de la cultura 
asiática como la moda, las series o el idioma”, ampliando el mercado de esta sorprendentemente 
a diferencia de años anteriores.  
- Suh (2009), señala que la nueva mezcla y vinculación surgida a raíz de la globalización afecta 
en gran medida a la sociedad, y sobre todo a los jóvenes, ya que estos son más susceptibles a 
ser influidos por los medios de comunicación, siendo afectados en sus actitudes, manera de 
vestir, estilo de vida, y su cultura. Así mismo señala que la globalización de las comunicaciones 
ha eliminado las fronteras existentes entre las culturas de distintos países, proponiendo modas, 
consumo de marcas, formas de ser e imágenes que antes solían ser exclusivas de cada lugar. 
(p. 15) 
Nacionales:  
- Reategui Turriate (2017). menciona que producto de la invasión del Pop Coreano y su mayor 
reconocimiento es que las seguidoras comienzan a interesarse por elementos procedentes de la 
cultura asiática, tales como la comita, la manera de vestir, actuar, etc., así mismo, influye en 
las actividades de los fanáticos, ya que a diferencia del resto, la mayoría de estos dedican su 
tiempo libre en aprender las coreografías de sus grupos favoritos, lo cual fue una tendencia 
bien aprovechada por varias instituciones y productoras, ya que al darse cuenta de que el 
movimiento Hallyu estaba abriendo un mercado rentable con todo lo relacionado a Corea, 
decidieron apostar por eventos para dar a conocer aún más esta cultura, mientras que otras 
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instituciones como escuelas de baile decidieron implementar el kpop como un curso más para 
todas las fanáticas. 
- Mayhuascar Lozano & Santivañez de la Cruz ( 2015) indican que “El K-pop influye en la 
moda, especialmente, de Asia, dónde la ropa y los accesorios usados por las estrellas de K-pop 
así como sus peinados y las marcas de cosméticos que utilizan son buscados por los jóvenes 
oyentes”, lo cual hace genera una demanda que va en aumento a medida que los seguidores y 
la popularidad de este estilo musical crece. 
1.3 Bases conceptuales 
Durante el desarrollo de este proyecto de negocio, los conceptos básicos a utilizar son las 
siguientes: 
HALLYU U OLA COREANA: Es un término utilizado para referirse a la creciente 
popularidad de la cultura coreana y otras partes de Asia. Ésta apareció por primera vez en 1990 
luego de que Corea entablara relaciones diplomáticas con China en 1992, logrando así que las 
producciones de televisión y música coreana gane popularidad en las comunidades del habla 
Chino (KOREA.NET, s.f.). 
KPOP: Kpop o k-pop, es también llamado pop coreano y se trata de un estilo de música que 
es “originaria” de Corea del Sur y tiene como peculiaridad que se encuentra conformada por 
distintos tipos de música, éste a pesar de que se encuentra compuesto por gran diversidad de 
géneros musicales de tipo popular surcoreano, el término se aplica con mayor frecuencia a la 
Industria musical que se caracteriza por introducir géneros de música y estilos provenientes de 
occidente, como por ejemplo el rock, el jazz, hip-hop, reggae, country y música clásica, todo 
ello por encima de las raíces musicales autóctonas de Corea (CONCEPTODEFINICION.DE, 
s.f.). 
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IDOL: “Término generalmente usado para jóvenes estrellas del K-pop. Lo que los diferencia 
de los cantantes normales, es que son entrenados para hacer otras cosas tales como: actuar, 
animar, modelar y bailar” (Soompi, 2012). 
DORAMA: “Nombre que se le da en japonés a las series televisivas que son protagonizadas 
por artistas, proponiendo temas que reflejan la realidad cotidiana” (ECURED, s.f.).  
MODA: “Tendencias repetitivas, ya sea de ropa, accesorios, estilos de vida y maneras de 
comportarse, que marcan o modifican la conducta de una persona” (ECURED, s.f.) 
TENDENCIA: “Corriente o preferencia hacia determinados fines” (Pérez Porto & Gardey, 
2012). 
IMPORTACIÓN: “Las importaciones son el conjunto de bienes y servicios comprados por 
un país en territorio extranjero para su utilización en territorio nacional” (Kiziryan, s.f.). 
COURIER: “Significa mensajero. Como tal, puede referirse tanto a la persona como a la 
empresa que ofrece el servicio de llevar, de un lugar a otro, correspondencia, cartas o paquetes, 
entre otras cosas” (Significados.com, 2017). 
1.4 Base legal 
Por la naturaleza de nuestro negocio, nos basaremos en las siguientes leyes: 
- Ley de Facilitación del comercio exterior (Ley N° 28977, 2007), en la cual establece  
“La presente Ley tiene por objeto establecer el marco legal a ser aplicable en el 
trámite aduanero de mercancías que ingresan o salen del país e implementar las 
medidas necesarias para el cumplimiento de los compromisos relativos a 
Procedimientos Aduaneros y Facilitación del Comercio comprendidos en los 
Acuerdos Comerciales suscritos por el Perú”. 
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- Ley Marco del Comercio Exterior (Decreto Legislativo N° 668, 1991), donde 
establece:  
Artículo 4. “Queda eliminado y prohibido todo tipo de exclusividad, limitación 
y cualquier otra restricción o práctica monopólica en la producción y 
comercialización de bienes y prestación de servicios de toda clase, incluyéndose 
aquellas realizadas por dependencias del Gobierno Central, entidades públicas, 
empresas comprendidas en la Ley 24948 y por cualquier organismo o institución 
del Estado”. 
- Ley General de Aduanas, aprobada por el Decreto Legislativo N° 1053 (2008), 
establece que:  
“El presente Decreto Legislativo tiene por objeto regular la relación jurídica que 
se establece entre la Superintendencia Nacional de Administración Tributaria - 
SUNAT y las personas naturales y jurídicas que intervienen en el ingreso, 
permanencia, traslado y salida de las mercancías hacia y desde el territorio 
aduanero”. 
- Ley General del Trabajo, establecida mediante la Ley Nos. 67/2006-CR, 128/2006, 
271/2006-CR, 378/2006-CR, 610/2006-PE, 815/2006-CR, 831/2006-CR y 837/2006-
CR. El tipo de contrato que realizará Mushroom Store será de plazo fijo, la misma que 
estará sujeta a renovación, previo acuerdo con el trabajador. A continuación 
mencionaremos algunos de los principales artículos a tomar en cuenta para la 
contratación del personal:  
Artículo 1. Definición: El trabajador se obliga personalmente a prestar 
servicios para un empleador, bajo su subordinación a cambio de una 
remuneración.  
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Artículo 3. Interdicción de discriminación: Establece la prohibición a la 
discriminación por razón de origen, raza, edad, sexo, idioma, religión, opinión, 
condición económica o de otra índole, mismo que se encuentra penada.  
Artículo 14. Forma de contrato de trabajo: Establece las formas en las cuales 
se puede llevar a cabo un contrato, la misma que puede ser verbal o escrita. En 
nuestro caso, todo contrato se celebrará por escrito, para dejar constancia del 
cumplimiento con la ley.  
- Ley N° 29571 (2010), en la cual se establece los derechos que tienen los consumidores 
al adquirir un producto o servicio. Para Mushroom Store, al ser una tienda comercial, 
que por el propio giro del negocio estará en contacto con el consumidor final, es 
primordial cumplir con esta Ley. A continuación mencionaremos algunos de los 
principales artículos que consideramos: 
Artículo 1. Derechos del consumidor: El consumidor tiene como derecho una 
protección eficaz, acceder a información oportuna, a la protección de sus 
intereses económicos, trato justo, reparación y reposición del producto, elegir 
libremente entre productos, etc.  
Artículo 2. Información relevante: Como proveedores, tenemos la obligación 
de brindan a nuestros clientes toda la información relevante y necesaria para 
tomar una decisión a la hora de la compra.  
Artículo 150. Libro de reclamaciones: Así como establece la ley, los locales 
comerciales deben contar con un libro de reclamaciones, ya sea física o virtual, 
que les permita a los clientes expresar su insatisfacción en caso lo hubiese.  
- Ley N° 29783 (2017), en la cual establece que: 
 “La Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo tiene como objetivo promover una 
cultura de prevención de riesgos laborales en el país. Para ello, cuenta con el 
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deber de prevención de los empleadores, el rol de fiscalización y control del 
Estado y la participación de los trabajadores y sus organizaciones sindicales, 
quienes, a través del diálogo social, velan por la promoción, difusión y 
cumplimiento de la normativa sobre la materia”.  
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2. Oportunidad y justificación 
Corea del Sur y en especial Seúl se ha convertido en los últimos años en una de las nuevas 
capitales de la moda global. La cultura coreana se  ha venido transmitiendo a través del K-Pop 
y los Dramas televisivos, siendo hoy en día sin duda un referente estético en Asia, y las 
tendencias que surgen en base a ello en la capital son imitadas por millones de personas (España 
exportaciones e Iinversiones, 2018), tal como lo señalado anteriormente en el marco teórico, 
ampliando de esta manera el mercado a medida que la popularidad aumenta. 
Esta moda de vestir abarca desde estilos urbanos hasta estilos casuales, combinando colores y 
diseños que satisfacen distintos gustos, tanto para chicos y chicas. Sin embargo, en el Perú 
todavía se puede notar la escaza oferta para este tipo de producto, aunque si bien es cierto en 
los últimos años se han posicionado tiendas originarias de ese país, la presencia es mínima y el 
giro de negocio mayormente se basa en la comercialización de accesorios, mas no de ropa, 
razón por la cual optan muchas veces por importar ellos mismos sus propias prendas, o realizar 
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compras  en línea. Es por ello que  Mushroom Store busca llenar ese vacío ofreciendo a su 
público objetivo lo último en moda asiática, y facilidad de adquisición.  
Fuente: MODABLR 
  Adicionalmente, según el reporte del 2019 de la Asociación de Emprendedores de Perú 
(ASEP), el comercio electrónico en el Perú para la venta de ropa y calzado creció en un 9% 
respecto al 2018 (Asociación de Emprendedores de Perú, 2019), lo cual es una ventaja debido 
al mayor alcance que podremos tener por este canal. 
3. Modelo de negocio 
La herramienta a utilizar para describir nuestro modelo de negocio será el Business Model 
Canvas, en la cual detallaremos los factores que nosotros tomaremos en cuenta para el éxito de 
nuestra tienda de ropa; clientes, propuesta de valor, canales, relación con el cliente, flujos de 
ingresos, recursos clave, actividades clave, alianzas, y estructura de costos.      
Figura 1 
Moda coreana  (chicas) 




Business Model Canvas 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
1) CLIENTE:  
Varones y mujeres entre 13 y 39 años de edad que gusten de la moda coreana y que 
cuenten con un poder adquisitivo medio-alto. 
2) PROPUESTA DE VALOR:  
La propuesta de valor es brindar a nuestros clientes una variedad de prendas para toda 
ocasión, ya que actualmente en el Perú el mercado de la ropa asiática todavía es 
reducido y no logran satisfacer sus necesidades. Mushroom Store  para esto contará con 
vestuarios que los clientes puedan usar en su día a día, trabajo, eventos (referido a los 
que se dedican a realizar dance cover). 
3) CANAL DE DISTRIBUCIÓN:  
Las ventas se realizarán mediante la plataforma web, y tienda física ubicada en el centro 
comercial Arenales - Lince, lugar en donde hay mayor recurrencia de nuestro público 
ALIANZAS ACTIVIDAD CLAVE RELACIÓN CON EL CLIENTE CLIENTES
Nuestros principales aliados serán
nuestros proveedores de prendas:
  - Guangzhou Nixiya Garment Co., Ltd
 - Guangzhou Jeffery Garment Co., Ltd.
RECURSOS CLAVE CANAL
Para llevar a cabo nuestro
negocio contaremos con una
tienda física, personal
encargado de las ventas,
publicidad en redes sociales y
las prendas a comercializar.
Daremos a conocer el producto
mediante redes sociales como:
facebook e instagram, además que
contaremos con una tienda física
en Jesús Maria y Lince, lugar
donde hay mayor recurrencia de
nuestro público objetivo.
MUSHROOM STORE
Nuestra tienda se dedicará 
exclusivamente a la 
importación y 
comercialización de ropa 
coreana y china.
Nuestra principal fuente de ingreso será la comercialización de ropa asiática, el pago por 
la venta de esta se podrá hacer en efectivo y también mediante tarjetas de crédito o débito.
Mushroom Store busca satisfacer 
las necesidades de los clientes 
asociados a su gusto por la cultura 
asiática mediante una 
comunicación activa. Varones y mujeres entre 13 y 
39 años de edad que gusten 
de la moda coreana y que 









 - Adquisición de las prendas (dependerá del volumen)
 - Publicidad
 - Distribución de los pedidos
 - Útiles de oficina
COSTO
Fijos:
 - Alquiler del local




Comercializaremos ropa con diseños
novedosos poco fáciles de encontrar
en el país y de gran calidad para
nuestros clientes teniendo como
fuente principal la moda coreana.
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objetivo; esta última será principalmente para las personas más conservadoras, de tal 
manera que pueden acercarse a nuestro local y verificar las prendas para una mayor 
seguridad a la hora de comprar, lo cual permitirá crear una fidelización con el cliente e 
incentivar su confianza para futuras compras virtuales de nuestro producto. Asimismo, 
nuestro principal medio publicitario serán las redes sociales.  
4) RELACIÓN CON EL CLIENTE:  
Mushroom Store busca satisfacer las necesidades de los clientes asociados a su gusto 
por la cultura asiática mediante una comunicación activa, manteniéndolos actualizados 
respecto a las nuevas ofertas a través de las redes sociales, así como también de manera 
directa cuando acudan a las tiendas.  
5) INGRESOS:  
Nuestra principal fuente de ingreso será la comercialización de ropa asiática, el pago 
por la venta de esta se podrá hacer en efectivo y también mediante tarjetas de 
crédito/débito (compras realizadas virtualmente). Además de ello, posteriormente se 
verá la posibilidad incluir accesorios que permitan diversificar nuestra línea de producto 
y generar mayor ingreso sin perjudicar el giro principal de negocio. 
6) RECURSOS CLAVES: 
Para llevar a cabo nuestro negocio contaremos con: 
 Local (tienda física) 
 Almacén (para tienda virtual) 
 Redes sociales 
 Plataforma web 
 Personal encargado de las ventas físicas y online 
 Publicidad en redes sociales 
 Prendas a comercializar 
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 Máquinas para realizar el cobro de la venta (POS, cajero automatizado). 
 Maniquies, ganchos, luminarias, espejos, exhibidores, etc.  
7) ACTIVIDAD CLAVE: 
Nuestra tienda a lo largo de su funcionamiento tendrá como principal actividad clave 
los siguientes procesos:  
 Selección de proveedores de calidad.  
 Selección de las prendas: modelo, color, tallas, precio. 
 Importación de ropa. 
 Pago de la importación (Existencia e impuestos).    
 Promoción de las prendas en redes sociales. 
 Atención al cliente. 
 Comercialización en línea y directa. 
 Cobro de la venta.  
8) ALIANZAS: 
Nuestros principales aliados serán nuestros proveedores de prendas, los cuales 
confeccionarán de acuerdo a nuestras necesidades, lo cual permitirá tener un mayor 
control respecto a las tallas, colores, modelos, cantidades, etc. 
 Guangzhou Nixiya Garment Co., Ltd.: Es una empresa dedicada a la venta y 
fabricación de prendas de vestir. Se encuentra ubicada NO.230, Dachong Road, 
Dashi Town, Panyu Area, Guangzhou, China, y cuenta con aproximadamente 
1000 empleados.  
 Guangzhou Jeffery Garment Co., Ltd.: Empresa dedicada a la comercialización 
y fabricación de prendas. Está ubicada en Guangdong, China. 
9) COSTOS: 
El costo en el cual incurrirá Mushroom Store abarca: 





 Alquiler del local 
 Mantenimiento de local 
 Personal 
 Impuestos  
 Internet 
 Alquiler de POS 




 Adquisición de las prendas (dependerá del volumen) 
 Comisiones bancarias 
4. Factores críticos de éxito 
UBICACIÓN TIENDA FÍSICA: La ubicación de la tienda física será en el Centro Comercial 
Arenales, Av. Arenales, Lince, lo cual nos permitirá atraer con más facilidad a nuestro público 
objetivo, ya que es un punto de encuentro para personas que gustan de la cultura asiática.  
OFERTA: Ofrecer las prendas más novedosas, exclusivos y de gran calidad para nuestro 
público objetivo.  
CONTENIDO ONLINE: Las prendas no solo serán ofrecidas en una tienda física, sino 
también mediante redes sociales y página web, lo cual garantiza que nuestro negocio se dé a 
conocer a más personas y despierte interés en ellos, dándoles la facilidad de adquirirlo sin 
necesidad de ir hasta la tienda.  
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TRANSPORTE: Las prendas vendidas mediante las redes sociales y página web serán 
entregadas a sus compradores a través del Courier (Olva Courier), en el lugar solicitado previa 
coordinación, haciendo un seguimiento al pedido hasta que estas se encuentren en manos del 
consumidor. El plazo máximo de entrega es de 24hrs a 48hrs.  
MEDIOS DE PAGO: Los consumidores podrán realizar pagos tanto en efectivo y con tarjetas 
de crédito/débito si están adquiriendo el producto en la tienda física, mientras que en la compra 
Online solo se aceptarán pagos mediante la segunda opción.  
5. Componentes estratégicos 
La clave del éxito de Mushroom Store va acompañado de factores que tiene por finalidad crear 
un mejor ambiente y confianza con sus consumidores, siguiendo valores que permitan lograr 
el objetivo planteado.  
5.1 Misión  
Mushroom Store tiene como objetivo ofrecer a sus clientes las prendas más novedosas y de 
calidad provenientes de China, inspirado en la cultura y el estilo k-pop, tanto en su tienda física 
como virtual.  
5.2 Visión 
Ser la mayor tienda comercializadora de ropa exclusivamente inspirada en la moda del K-pop 
y dedicado a las y los seguidores de la misma.  
5.3 Valores 
Mushroom Store se caracterizará por cumplir los siguientes valores:  
 Honestidad. 
 Calidad. 
 Compromiso.  











Mushroom Store busca posicionarse en el mercado como una de las tiendas más reconocidas 
por su público objetivo, y ampliar la misma al ofrecer prendas novedosas para las personas no 
familiarizadas con la moda asiática, obteniendo una rentabilidad del 7% anual, lo cual nos 
permitirá competir eficientemente.   
6.2 Objetivos específicos 
- Incrementar las ventas anuales en un 5%. 
- Generar confianza en los clientes y aumentar las ventas online en un 3% anual.  
- Lograr una participación de mercado del 20% que nos permita ser la tienda más reconocida 
por nuestro público objetivo en venta de ropa inspirada en el K-Pop.  
7. Planeamiento societario y sectorial 
Mushroom Store se constituirá como una empresa de Sociedad Anónima Cerrada, la cual es 
regulada mediante la Ley General de Sociedades N° 26887.  
Se optó por este tipo de organización debido a que el negocio está por empezar, razón por la 
cual todavía no requiere contar con más de 20 accionistas. (Ley General de Sociedad, art. 234)  
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Por otro lado, en el artículo N° 51 Capital y responsabilidad de los socios, señala que en la 
sociedad anónima el capital se encuentra representado por acciones nominativas y este se 
integra por los aportes de los accionistas, quienes no responden personalmente de las deudas 
sociales. (Ley General de Sociedad, art. 51) La cual creemos es importante al momento de 
poner en marcha un negocio, ya que eventualmente puede traer graves consecuencias de no 
tener en cuenta estos puntos. 
Asimismo, la Ley 26887, en su artículo 234 señala que la denominación social del negocio 
debe incluir las siglas o bien la palabra “Sociedad Anónima Cerrada”, en el caso de nuestro 
proyecto será denominado como “Mushroom Store S.A.C” (Ley General de Sociedad, art. 
235).  
La Ley N° 26887 en su artículo N° 247 señala que en el estatuto de las sociedades o en el pacto 
social se podrá establecer la no existencia de un directorio, siendo así el gerente general el 
encargado de todas las funciones establecidas en esta ley para este órgano. (Ley General de 
Sociedad, art. 247) 
Mushroom Store será constituida mediante una escritura pública en la que está contenido el 
pacto social, que incluye el estatuto, para posteriormente al culminar el proceso de constitución 
pueda iniciar su actividad.  
Duración de la empresa: Indeterminada.  
Carácter: Mercantil. 
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8. Planeamiento tributario 
El planeamiento tributario es un conjunto de herramientas orientadas a minimizar la carga 
fiscal, permitiéndonos tomar decisiones y consecuencias en el ámbito tributario, logrando así 
optimizar los recursos de nuestro negocio y obtener beneficios tributarios.  
En el caso de Mushroom Store, esta se acogerá al Régimen MYPE Tributario, la cual fue 
promulgada el 20 de Diciembre del 2016 mediante el Decreto Legislativo N° 1269 y entró en 
vigencia el 1 de Enero del 2017. 
Este Régimen aplica para contribuyentes cuyos ingresos no superan los 1700 UIT en el 
ejercicio gravable, y pueden emitir cualquier tipo de comprobante de pago. 
8.1 Impuesto a la renta 
Este impuesto grava las distintas clases de renta que percibe una persona natural o jurídica a 
los largo del año por el ejercicio de sus actividades empresariales, el pago de este impuesto se 
realiza una vez al año. (SUNAT, s.f.) 
8.2 Impuesto general a las ventas (IGV) 
El IGV es un impuesto que grava todas las fases del ciclo de producción y distribución, y está 
orientado a ser atribuido por el consumidor final, encontrándose incluido en el precio de 
compra de los productos que adquiere. Para este impuesto, la tasa a aplicarse es del 16% en las 
operaciones gravadas con el IGV, más una tasa del 2% del impuesto de Promoción Municipal 
(IPM), haciendo un total del 18%. (SUNAT, s.f.) 
8.3 Aranceles 
El Arancel son los impuestos que se cobran a las personas naturales o jurídicas que realizan 
actividades de importación o exportación. Actualmente la nomenclatura vigente a la cual se 
sujetará Mushroom Store es la del Arancel de Aduanas 2017. 
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Existen dos tipos de Aranceles: 
- El Derecho AD – Valorem: Este impuesto se encuentra establecido en el Arancel de 
Aduanas, y se calcula como un porcentaje del valor de la importación CIF, es decir, del 
valor de la importación que incluye costo, seguro y flete. 
- Arancel específico: Se calcula como una determinada cantidad de unidades monetarias 
por unidad de volumen de importación. (Ministerio de Economía y Finanzas, s.f.) 
9. Conocimiento del mercado 
9.1 Análisis 
9.1.1 PESTEL  
Factores políticos.  Un punto importante que tal vez pocos prestan importancia a la hora de 
poner en marcha un proyecto de negocio son los factores políticos, esto hace referencia al 
marco institucional existente en un determinado contexto en la cual operaremos nuestro 
negocio. En el caso de Perú, actualmente está atravesando por una crisis política protagonizada 
por la corrupción, inestabilidad tanto en el poder Judicial y Legislativo. Durante el 2018, se 
experimentó una serie de panoramas políticos que involucraban temas como la vacancia 
presidencial, la corrupción en el Poder Judicial, sumándole a ello los enfrentamientos y las 
separaciones en los partidos políticos que conforman el congreso, y el caso de los expresidentes 
pidiendo asilo en el extranjero, referéndums sobre cambios institucionales, etc.  
Toda esta situación tuvo un resultado poco favorecedor en el desempeño económico durante el 
2018, aunque la tasa de crecimiento no fue baja. Y para el 2019, las incertidumbres continúan, 
debido a las investigaciones que se están llevando a cabo, y los nuevos destapes de corrupción 
que se vienen realizando, sumándole a ello la muerte del Ex – Presidente Alan García. Todo 
esto se vio reflejado en la opinión pública, ya que la aprobación para el gobierno actual, el 
Congreso y para el Poder Judicial no pasó el 50% (SemanaEconómica.com, 2019).   
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Factores económicos. En cuanto a la economía, Perú tiene una buena expectativa de 
crecimiento, aunque a una tasa más moderada respecto al crecimiento del 2018. El Producto 
Bruto Interno (PBI) de este año crecerá alrededor del 3.7%, según el Instituto de Economía y 
Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la Cámara de Comercio de Lima (CCL), asimismo, el 
consumo privado (la cual representa aproximadamente el 65% del PBI) seguirá incrementando 
también a una tasa moderada del 3.4% debido al dinamismo sostenido del crédito al sector. Sin 
embargo, se prevé un mayor crecimiento en la inversión privada del 5.9%, superando así la 
tasa que se logró alcanzar durante el 2018, la cual fue de 5.2%, este crecimiento será 
mayormente producto de la ejecución de proyectos mineros importantes, y de infraestructura. 
La CCL también mencionó que para este año, es estima concretar importantes negociaciones 
con la India, lo cual permitirá al Perú acceder a un mercado de 1,352 millones de personas de 
una economía que cuenta con una de las tasas más altas de crecimiento en el mundo (Gestión, 
2019).  
Sin embargo, actualmente estos escenarios se vieron afectados por el nuevo brote del 
Coronavirus (Covid-19), enfermedad que se originó en Wuhan - China, que a la fecha tiene a 
más de 4,442,000 personas contagiadas en el mundo (BBC Mundo , 2020), y cuyo impacto en 
la economía global podría resultar preocupante, ya que esta tendría un menor crecimiento, 
pasando de 2.9% a un 2.4%, medio punto menos de lo previsto en noviembre del 2019 (El País, 
2020). En el Perú, la ministra de Economía y Finanzas, María Antonieta Alva, en un principio 
señaló que los efectos de esta enfermedad serían limitadas, y el PBI seguiría en crecimiento, 
principalmente por el impulso fiscal, pero el 20 de Marzo de 2020, a través del Decreto 
Supremo N° 044-2020-PCM (2020), se dio inicio al aislamiento social obligatoria por 15 días 
para poder disminuir los contagios, periodo en el cual se prohíbe a las personas salir de sus 
casas y se restringe la actividad comercial, salvo las que contribuyen con la lucha contra la 
pandemia, si embargo, esta medida dictada por el gobierno se siguió alargando hasta la fecha 
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(mayo). De acuerdo a la Unidad de Análisis Económico del Diario El Comercio, el Perú deja 
de producir s/ 1.072 millones cada día, es decir que alrededor del 55% de la actividad 
productiva se encuentra estancada, mientras que el Ministerio de Economía y Fianzas  señaló 
que este año el crecimiento económico estaría por debajo del 4% (Asociación de Egresados y 
Graduados PUCP, 2020).   
A esto se le suma la subida en el precio del dólar, lo cual según el Instituto Peruano de 
Economía (2020), al 18 de Marzo del 2020 cerró en S/ 3.57, el precio más alto en 18 años, 
debido a los temores por este contagio. Esta situación no solo será perjudicial para Mushroom 
Store, sino también para todos los negocios que operan en el Perú, ya que se corre el riesgo de 
que los envíos desde China hacia Perú sufran demoras, además, que disminuya la posibilidad 
de ingreso para las personas, creando en estas la necesidad de ahorrar ante la incertidumbre y 
el miedo, por lo que es necesario contar con un plan de contingencia para actuar en tales 
situaciones, aprovechando los canales de venta.   
Factores sociales: Actualmente, uno de los temas más alarmantes en el Perú es la inseguridad 
ciudadana, un problema social que mantiene en alerta a los residentes del país, puesto que las 
cifras de la delincuencia parecen no tener límites de incrementos. 
Según un informe emitido por el Instituto Nacional de Estadística e Informática, durante el 
semestre de julio – diciembre del 2018, el 26.1% de las población de 15 a más años de edad 
fue víctima de algún tipo de hecho delictivo, cifra que aumentó en un 0.6% respecto al periodo 
2017, en la cual el índice reflejó un 25.5%.  
Las ciudades que mayor porcentaje de delincuencia tuvieron en el semestre del 2018 fue Puno 
con un 42.2%, Tacna, con un 37.5%, Madre de Dios con un 35%, Junín con un 34.6%, y Cusco 
con un 34.2%, y a su vez con una cifran poco menor se encuentra Lima, con un 22.3% (Gestion, 
2019). Este factor es muy importante a considerar en nuestro negocio, debido a que tenemos 
una mayor posibilidad de sufrir ya sea robos, fraudes, extorsiones, etc.   
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Iniciando el 2020, otra situación alarmante presentado en Perú, y cuyo impacto era inevitable, 
fue la llegada del Coronavirus (Covid-19), lo que obligó al gobierno a tomar medidas para 
evitar la propagación del virus, a través de la prohibición de eventos con más de 300 personas, 
la postergación de inicio de clases, y la cuarentena obligatoria, lo cual impacta de manera 
significativa la recurrencia a centros comerciales, y/o establecimientos con gran concentración 
de gente como medida de prevención y protección. Situaciones como esta tendrían gran 
impacto también en nuestro negocio, sin embargo, al contar con un canal virtual, minimizan 
los efectos.  
Factores tecnológicos. En cuanto a la innovación y entornos digitales, el Perú lamentablemente 
no ha logrado todavía desarrollarse adecuadamente, siendo los porcentajes desfavorables. En 
el 2016, la inversión en Investigación y Desarrollo (I+D) alcanzó apenas el 0.12% del PBI, 
posicionándonos por debajo de Brasil (1.28%) y Argentina (0.53%), según la información 
proporcionada por la Red de Indicadores de Ciencia y Tecnología Iberoamericana e 
Interamericana (RICyT). Asimismo, existe un escaso involucramiento por parte de las 
empresas a la Ciencia, Tecnología e Innovación Tecnológica, a diferencia de las empresas que 
se encuentran en países desarrollados, siendo así que por cada mil integrantes de la Población 
Económicamente Activa (PEA), en promedio solo hay 0.2 investigadores (El Peruano, 2019).  
Para nuestro proyecto, si bien es cierto el avance tecnológico podría favorecer en gran medida 
el tema de importación, hoy en día la globalización ya facilita los procesos a llevar a cabo para 
actividad, por lo que no es de tanta relevancia el aumento o disminución de la Inversión en 
Investigación y Desarrollo, puesto que podremos seguir operando con normalidad.  
Factores jurídicos. Nuestro negocio se encontrará regulada por la Ley General de Aduanas, la 
cual es supervisada por la SUNAT y Aduanas para asegurar el cumplimiento de las personas 
naturales y jurídicas que intervienen en el traslado de bienes hacia el interior del país, así como 
los requisitos y las prohibiciones que la misma rigen. Asimismo, se encuentra presente la Ley 
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de Impuesto General a las Ventas (IGV), la cual grava las ventas de bienes y servicio en el 
interior del país y el pago del impuesto a la renta (IR) cuando las ventas anuales superan los 
1700 UIT en el caso de la MyPe. Adicionalmente, existen reglamentos que como empresa 
tenemos que cumplir,  
A finales de enero 2020, el centro Comercial Arenales, lugar donde estará ubicado nuestra 
tienda física, sufrió el cierre temporal del local debido a que no contaba con el certificado de 
Defensa Civil y el certificado de Inspecciones Técnicas de Seguridad en Edificaciones, hecho 
que perjudicó por una semana a las tiendas ubicadas dentro del establecimiento, además de una 
multa de S/ 6,000 impuesta a los administradores (La República, 2020). Este aspecto es de vital 
importancia para desarrollar Mushroom Store, ya que de volver a originarse una situación así 
podría generar incremento de gastos, sin embargo, al tener una página web y redes sociales 
como principal canal de venta, evita que la actividad del negocio frene.  
Factores ambientales. Aunque resulte sorprendente, la segunda industria más contaminante 
del mundo es la textil, por la cual no es favorable para el medio ambiente, debido al consumo 
excesivo del agua, y más si se cuenta con muchas prendas; la sobreexplotación de suelo, ya 
que dependiendo del tipo de fibra utilizada para la producción de la ropa estas pueden ser más 
contaminantes, y otro punto, que quizás sea considerado el más desfavorable es que al ser 
nuestro negocio una importadora, aportamos a que la huella de carbono sea mayor, esto debido 
al combustible utilizado por el transporte de la mercadería, ya que provendrá desde un país 
lejano (Hola.com, 2018).  
Es por ello que desarrollaremos políticas que ayuden a Mushroom Store a minimizar el aporte 
respecto a estos temas de contaminación buscando proveedores que también cuenten con 
políticas sostenibles.   
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9.1.2  5 Fuerzas de Porter 
Poder de negociación de los compradores o clientes. Para Mushroom Store este aspecto en un 
principio tal vez resulte medio, sin embargo, a medida que la demanda vaya incrementando (lo 
cual se espera sea en un corto tiempo), este indicador irá reduciendo, tal como redactó Perú21 
(2013), en el Perú son pocos los que atienden esta demanda, por lo cual, es un mercado que 
puede crecer mucho más y ser una fuente de buenas oportunidades. El público objetivo en su 
mayoría serán jóvenes y/o personas que gusten de la cultura asiática, o los llamados “k-popers”, 
en los distritos de Lince y Jesús María; por lo general existe una mayor demanda de productos 
originarios de Asia, ya que suele tener mayor rotación de personas interesadas en esta cultura, 
por lo cual con una estrategia de marketing bien elaborado y llamativo para nuestros clientes y 
consumidores, Mushroom Store puede obtener una buena posición en el mercado.  
Poder de negociación de los proveedores. El poder de negociación con los proveedores será 
bajo, ya que actualmente la moda asiática está atravesando por un expansión, lo cual facilita 
las oportunidades de negociación al tener distintos proveedores ofreciendo gran variedad de 
estilo, y precios bajos, siendo este una ventaja para Mushroom Store.    
Amenaza de nuevos competidores entrantes. Las amenazas para este proyecto es alto, ya que 
esta tendencia de moda se va haciendo cada vez más conocida y generará mayor aceptación y 
demanda, siendo así una idea que fácilmente pueden poner en marcha, o añadirlo a los negocios 
de ropa que ya tienen, tal como se puede observar en las tiendas de ropa ubicadas en el Centro 
de Lima, donde mayormente se pueden ver prendas ya sea de algún grupo Kpop o frases que 
los identifican, sin embargo pocas son de importación, y tampoco guardan el estilo Asiático. 
Existen también distintas páginas online y redes sociales de venta de ropa Asiática, a la cual 
catalogaríamos como nuestros principales competidores.  
Amenaza de productos sustitutos. La amenaza es alta, ya que el mercado textil en el Perú va 
en un constante crecimiento, debido a la calidad de sus confecciones y materia prima. Esta 
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industria creció en un 6.1% durante el 2017, dirigiéndose a 119 mercados (Perú, s.f.). Y 
actualmente cuenta con el emporio textil más grande se Sudamérica, donde se concentran más 
de 20,000 empresas textiles entre tiendas comerciales, fabricantes y contratitas, servicios de 
subcontratación y proveedores de la industria textil, dándole a las personas una diversidad de 
opciones al momento de comprar (Gamarra, 2012), por lo que encontrar productos sustitutos 
no sería un gran problema, razón por la cual Mushroom Store buscará generar valor agregado 
al contar con un stock de ropa poco visto.  
Rivalidad entre competidores. La rivalidad en el mercado de venta de ropa asiática es mínima, 
ya que este mercado todavía no se encuentra tan copado, es decir, existen pocas tiendas que se 
dedican a atender/ofrecer este estilo de moda, y las pocas encontradas no ofrecen tanta variedad 
como la que ofrecerá Mushroom Store.   
9.1.3 Dimensionamiento de mercado 
Las tiendas ubicadas en el centro comercial Arenales es actualmente el lugar más concurrido 
por seguidores de la cultura asiática, mismo en que se encuentran nuestros principales 
competidores. A continuación se presenta el dimensionamiento del mercado de estas tiendas a 
las cuales se les realizó una encuesta para poder determinar nuestra oportunidad de mercado.  
Para el 2017, en el Perú, el número de personas que gustaban de la cultura y el movimiento 
asiático eran aproximadamente el 16% de la población total (Ocaña Baudoin, 2019), porcentaje 
que al aplicarlo a nuestra población total (30,392), arroja como resultado que 4,815, la cual 
coincide con los datos recaudados en las entrevistas realizadas a competidores, donde indicaban 
que en sus tiendas recibían de 400 a 500 personas mensualmente (ver tabla 1). 




Demanda en soles de ropa asiática en los distritos de Lince y Jesús María (anual) 
 
Tabla 2 
Venta de prendas en soles (anual) 
 
El promedio de las ventas al año de las tiendas oscilan entre los 1,740.00 de prendas (ver tabla 
2), multiplicado por los 20 competidores identificados y el ticket promedio de venta, da como 
resultado s/ 5,220,000.00 de demanda en soles ocupada, restándolo con el total de demanda 
total demanda en soles (s/8,666,496.00), tenemos una oportunidad de mercado de s/ 
3,446.496.00 (ver tabla 3). 
Tabla 3 
Cálculo de precios y proyección de ventas 
 
Población Lince y Jesús María 4,815                                                            
Cantidad promedio de venta al año 12                                                                 
TOTAL DEMANDA (UNID) 57,776.64                                                      
Precio promedio de venta 150                                                               
TOTAL DEMANDA EN SOLES S/.8,666,496.00
Tabla 1
Demanda en soles de ropa asiática en los distritos d  Lince y Jesús Maria(anual)
FUENTE: Investigación propia
Venta de prendas en soles ( nual)
TIENDA 1 TIENDA 2 TIENDA 3
Cantidad de venta al año 2,400.00          2,160.00           2,400.00           
Ticket promedio compra S/.175.00 S/.165.00 S/.180.00
Venta en soles anula S/.420,000.00 S/.356,400.00 S/.432,000.00
FUENTE: Investigación propia
TABLA 2
lo de precios y proyección de ventas
Promedio cantidad de venta al año 1,740
Ticket promedio de venta S/.150.00
Total de competidores identificados 20
Demanda en cantidad ocupada 34,800
Demanda en soles ocupada S/.5,220,000.00
OPORTUNIDAD DE MERCADO
Cant de venta (total demanda libre) 22,977
Cant de venta soles (total demanda libre en soles) S/.3,446,496.00
FUENTE: Investigación propia
Tabla 3
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9.2 Investigación de mercado 
¿Cuáles son las características que las personas de entre 13 a 39 años de edad del distrito de 
Lince y Jesús María logran diferenciar de la moda asiática con la moda tradicional (peruana, 
americana, etc.) y qué los impulsa a imitarla? 
 9.2.1 Objetivos de estudio 
 Identificar las características que las personas de entre 13 a 39 años de edad diferencian 
la moda asiática de la moda tradicional.  
 Identificar los factores que los motiva a imitar esta moda.  
 Identificar las preferencias de su elección.  
9.2.2 Diseño metodológico del estudio 
El diseño metodológico aplicado en este proyecto es cualitativa, debido a que este tipo de 
estudio se realizó principalmente a través de las encuestas, las cuales nos permitió recopilar 
información de los intereses de nuestro público objetivo; y además, se hizo una investigación 
a nuestros principales competidores para recabar información cuantitativa.  
9.2.3 Población, muestra y unidad de muestreo 
De acuerdo al último reporte estadístico emitido por CPI sobre la población y hogares de la 
provincia de Lima (2019), actualmente cuenta con 11,591.4 miles de habitantes (ver tabla 4).  




Perú: 2019: Población y hogares según departamento y provincias  
(En miles de personas) 
 
Asimismo, CPI nos muestra datos estadísticos del número de habitantes por distritos, en la cual 
podemos observar que en el distrito de Jesús María y Lince existen alrededor de 141,600.00 
personas, lo cual representa el 1.49% del total de la población de Lima (ver tabla 5). 
Tabla 5 
Lima metropolitana 2019: Población y hogares según distritos (En miles de 
personas/hogares) 
 
Y podemos encontrar un total de 4,878 personas  que tienen un rango de edad de entre 13 y 39 
años de edad en Lima Metropolitana (ver tabla 6). 
rú 2019: Población y hogares según departamento y provi cias
( n iles de personas)
DEPARTAMENTO Población % Respecto Hogares
PROVINCIA al DPTO
TOTAL PERU 32,495.5      100.0                 8,580.5        
Lima 11,591.4      100.0                 2,989.7        
Lima 9,488.5        81.7                    2,446.3        
Callao 1,100.4        9.5                      276.8            
Cañete 265.4            2.3                      69.6              
Huaura 251.2            2.2                      67.0              
Huaral 202.9            1.8                      51.9              
Barranca 159.1            1.4                      41.9              
Huarochiri 63.4              0.5                      18.0              
Yauyos 21.5              0.2                      7.0                
Oyon 19.5              0.2                      4.9                
Canta 12.4              0.1                      4.1                




Lima metropolitana 2019: Población y hogares según distritos
(En miles de personas/ hogares)
No. DISTRITO Población % Hogares
29 Jesús Maria 82 0.86 24.3









Lima Metropolitana 2019: Población por segmento de edad 
 
Con estos datos, podemos concluir que en el distrito de Lince y Jesús María hay 65,136 
personas que tienen un rango de edad de 13 a 39 años de edad (ver tabla 7). 
Tabla 7 
Lima Metropolitana 2019: Población por segmento de edad (13-39) 
 
Complementando dicha información con datos estadísticos arrojados por IPEIM (2019) se 
estima que 30,093 personas que tienen un rango de edad de 13 a 39 años de edad pertenecen al 
nivel socioeconómico AB y C (ver tabla 8). 
Tabla 8 
Lima Metropolitana 2019: Población por segmento de edad y nivel socioeconómico 
 
 
De los 30,093 personas del distrito de Lince y Jesús María, el 16% son seguidores de la cultura 
asiática (Ocaña Baudoin, 2019), porcentaje que tomaremos de base para el cálculo de nuestra 
población, dándonos como resultado 4,815 personas.  
abla 6
i  t litana 2019: Población por segmento de e ad
MILES %
00 - 05 años 941.7        8.90%
06 - 12 años 1,100.4      10.40%
13 - 17 años 825.3        7.80%
18 - 24 años 1,354.4      12.80%
25 - 39 años 2,698.1      25.50%
40 - 55 años 2,084.4      19.70%
56 - +  años 1,576.6      14.90%






Li a etr lit  019: Población por segmento de e ad (13-39)
DISTRITO %
LINCE 0.63% 27,416.00          
J MARIA 0.86% 37,720.00          





i etropolitana 2019: Población por s gmento edad y nivel s ci económico
EDAD MILES
13-39 AÑOS 65136.00
TOTAL 30,093.00          
Fuente: APEIM
Elaboración propia
NSE AB Y C
46.20%




Cantidad de seguidores de la cultura asiática (K-POP) en Lince y Jesús María de  
entre 13 y 39 años 
 
Con estos datos, podemos determinar el tamaño de muestra a utilizar para llevar acabo la 
validez, verificación y complementación de lo planteado en este proyecto. 







Para efectuar la fórmula utilizaremos un nivel de confianza del 95%, y un margen de error del 
5%. 
N = 4,815 
z = 95% 
p = 0.5 
q = 0.5 
d = 5% 








30,093.00                     
Cantidad de seguidores de la cultura asiática (K-POP) en Lince y 
Jesús Maria de entre 13 y 39 años
Imagen 6
Fórmula tamaño de muestra
Donde:
n = Tamaño de la muestra. 
N = Tamaño de la población. 
z = Nivel de confianza. 
p = Probabilidad de éxito. 
q = Probabilidad de fracaso. 
d = Nivel de precisión.
igura 3 
Fórmula para cálculo de muestra 
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9.2.4 Hallazgos y limitaciones del estudio 
Hallazgos:  
- Según los resultados obtenidos del nivel socioeconómico y edades, se observa que el 
sector AB y C en el distrito de Lince y Jesús María asiste a tiendas de ropa asiáticas 
aledaños a la zona, razón por la cual de ser atendido puede generar un incremento de 
ingreso. (Ver anexo 2.1) 
- Las personas encuestadas muestran mayor inclinación hacia el modelo, calidad, precio 
y colores de la ropa, manifestando así su gusto hacia lo diferente, diseños poco común 
y sport/casual, y si bien es cierto su posibilidad de compra aumenta a fines de mes, 
aseguran que de gustar de la prenda, estos lo comprarían hasta dos veces dentro del 
mes. (Ver anexo 3.1)  
- De acuerdo a la investigación realizada, la mayoría de los jóvenes conocieron la cultura 
asiática y el k-pop a través de redes sociales, siendo el medio principal para la difusión 
de este movimiento. (Ver anexo 2.1) 
Limitaciones:  
- Nuestro estudio de mercado está basado en técnica de muestreo por 
conveniencia, lo cual fue uno de las limitantes que más nos afectó.  
- Existen pocos estudios que muestran estadísticas relacionadas a seguidores de 
la cultura asiática.  
- Después de una investigación de campo, se pudo observar que la 
comercialización de ropa asiática, influenciado por el K-Pop, no cuenta con una 
amplia publicidad en medios de comunicación, sino que estas se difunden 
principalmente vía internet a través de las redes sociales y plataformas de video, 
impulsadas principalmente por los propios fans.   
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9.2.5 Conclusiones de investigación  
Se concluye que el mercado de la moda asiática está en un proceso de crecimiento, debido a la 
influencia de grupos de K-Pop por plataformas digitales y/o canales nacionales que transmiten 
programas de la cultura asiática; además, esta tendencia produce concursos y eventos de dicha 
cultura, lo cual despierta el interés de jóvenes y adolescentes, que en su afán de imitar el estilo 
de sus ídols amplían la demanda de productos coreanos, principalmente ropa, sin embargo no 
cuentan con un marcado amplio que los satisfaga, obligándolos así a importar por propia 
cuenta, tomando el riesgo de que los productos no cumplan con sus expectativas, lo cual nos 
favorece para seguir cubriendo dicha demanda y cumplir los objetivos propuestos.  
Las características que nuestro público objetivo consideran primordiales a la hora de decidir la 
compra del producto son: la calidad, talla, modelo, precios y colores, aspecto que para 
Mushroom Store serán los principales puntos a considerar.  
También existe un amplio porcentaje dispuesto a utilizar la plataforma digital para realizar la 
compra, puesto que consideran que el ahorro de tiempo es un factor muy importante, y 
preferido por ellos; sin embargo, hay otro porcentaje de público más conservador que prefiere 
ir a tiendas físicas para asegurarse de la calidad.  
Los canales de interacción más utilizados por nuestro público objetivo, son las redes sociales, 
ya que es por ese medio por donde se realiza la mayor difusión de esta cultura K-Pop, razón 
por la cual la publicidad para dar a conocer nuestro producto serán realizadas principalmente 
en Facebook, Instagram y Google. Asimismo, las promociones se llevarán a cabo con la 
estrategia de precio psicológico, la cual detallaremos en el marketing mix. 
9.3 Propuesta estratégica del modelo de negocio 
9.3.1 Estrategia de marketing mix 
1) Producto:  
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Mushroom store ofrece prendas importadas desde China, inspirada en el movimiento K-Pop, 
para personas de entre 13 y 39 años de edad que gusten de la cultura asiática, la misma que 
será ofrecida en diferentes tallas, desde la XS hasta la talla L, cumpliendo con los estándares 
de contextura del peruano, lo cual les permitirá poder hacer uso de la misma sin ningún 
problema y de diseños variados, desde lo sport, hasta lo formal. 
Figura 4  
Logo Mushroom Store 
 
Fuente: Elaboración propia 
Atributo de valor: Las personas a la cual va dirigido nuestro negocio podrán satisfacer su gusto 
por la cultura asiática, al adquirir prendas que van de acuerdo a la tendencia que se va viviendo 
en esa parte del mundo, en relación a ello, nuestro atributo de valor son los siguientes: 
 Diseños/modelos poco comunes y de gran calidad. 
 Precios que van acorde a la posibilidad de pago de nuestros clientes.   
 Facilidad de adquisición, ya que además de contar con una tienda ubicada en el centro 
comercial, también contaremos con una virtual a través de nuestras redes sociales y 
plataforma web, con lo cual el cliente podrá adquirirlo desde la comodidad de su hogar 
o en algún punto cercano, permitiéndole ahorrar tiempo.  
 Comunicación activa, ya que a través de nuestras redes sociales el cliente tendrá la 
posibilidad de brindar sugerencias respecto a los nuevos diseños/modelos que le 
gustaría encontrar en la tienda.  
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  Mediante nuestras redes sociales también mantendremos actualizados a nuestros 
clientes sobre lo más nuevo en stock.  
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MODELOS:       
Tabla 10 
Modelos de prendas a importar 
  
CARACTERÍSTICAS IMAGEN 
Tipo: Crop manga corta 
Material: Tejido de puntos 




Tipo: Jersey corto  
Material: Tela tejida 
Colores: Mostaza, plomo, crema, marrón.  
Tallas: S, M, L 
 
Tipo: Falta de corte revés a cuadros  
Material: Mezcla de acrílico 
Colores: Negro, amarillo  




Tipo: Minifalda de cuadros  
Material: Polyster 
Colores: Black&White  
Tallas: S, M, L 
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Tipo: Camisa con tiras de cuadros  
Material: Polyster 
Colores: Black&White  
Tallas: S, M, L 
 
 
Tipo: Chaqueta estampada 
Material: Polyster 
Colores: Rojo, Negro 
Tallas: M – XL 
 
Tipo: Camisa con tira de rayas 
Material: Polyster 
Colores: Black & Gray 
Talla: M - XL 
 
Tipo: Pantalón cargo 
Material: Mezcla de algodón 
Colores: Negro 
Talla: M - XL 
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Tipo: Camiseta de manga larga 
Material: Algodón mezclado.  
Colores: Blanco, negro, gris 
Talla: M - L 
 
Tipo: Camiseta simulada de dos piezas 
Material: Algodón.  
Colores: Blanco, negro 
Talla: S - L 
 
Tipo: Pantalón de chandal 
Material: Polyster 
Colores: Negro, morado,  




Colores: Negro  
Talla: M - XL 
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Tipo: Pantalones de rayas 
Material: Polyster 
Colores: Negro, gris 
Talla: M - XL 
 
Tipo: Vestido de corte evasé de rayas con cordones y 
tirantes finos. 
Material: Tela mezclada 
Colores: Blanco, Azul, Caqui, Negro, Verde. 
Talla: X - L 
 
Tipo: Polo manga corta con bordado espacial 
Material: Algodón 
Colores: Almendra, Azul, Naranja, Blanco, Amarillo, 
Negro. 






Para nuestro proyecto de negocio utilizaremos la estrategia de precio en un entorno 
competitivo, es decir, serán fijados de acuerdo a los precios de mercado, según la 
investigación realizada en las tiendas de nuestros competidores, pero integrando 
beneficios como la variedad, la facilidad de adquisición que brindaremos al contar con 
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página web, y promociones que se llevarán a cabo a través de precios psicológicos, la 
cual explicaremos a continuación. 
2.1) Psicológica: Esta estrategia de precio se basa en la percepción de los clientes, la 
cual es un factor importante al momento de fijar precios. En nuestro caso, el tipo de 
estrategia psicológica más utilizada en nuestras promociones será la del precio impar, 
la cual consiste en descontar uno o dos céntimos al precio de la prenda para crear en el 
consumidor una percepción de costo más barato, generando a la vez mayor demanda e 
interés. 
Tomando en cuenta lo descrito anteriormente, a continuación, presentamos relación de precios 
en comparación con la de nuestros competidores:  
Tabla 11 







POP FREAKS INTENSE  
FALDAS S/ 50.00 S/ 50.00 S/ 50.00 S/ 55.00 
CAMISETAS S/ 75.00 S/ 100.00 S/ 80.00 S/ 70.00 
POLOS S/ 45.00 S/ 45.00 S/ 50.00 S/ 35.00 
CHAQUETAS S/ 90.00 - - - 
PANTALONES 
S/ 50.00 – S/ 
60.00 
- - - 
BLUSAS 
S/ 40 – S/ 
45.00 
- - S/ 45.00 
VESTIDOS S/ 45.00 S/ 45.00 - S/ 50.00 
  
Fuente: Elaboración propia 
          
3) Plaza: 
3.1) Segmentación: Personas de entre 13 y 39 años de edad con interés por la cultura asiática, 
de nivel socioeconómico A, B y C, ubicados en el distrito de Lince y Jesús María.  
3.2) Tipo de canales y distribución: Mushroom Store contará con un canal convencional, ya 
que estaremos dedicados a la comercialización de ropa importada, por lo tanto, contaremos con 
proveedores y distribuidores que serán principales intermediarios para lograr con nuestro 
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objetivo de satisfacción al cliente, razón por la cual, nuestra intensidad de distribución será 
selectiva, de acuerdo a las características resaltadas anteriormente. 
El servicio será llevado a cabo tanto virtual, a través de las redes sociales y plataforma web; y 
físico en nuestra tienda ubicada en el C.C Arenales, lugar en donde nuestro público meta suele 
frecuentar.   
3.4) Funciones canal virtual:  
 Información: Brindar información acerca de los productos, precios, y otras consultas 
adicionales que el cliente requiera.  
 Promoción: Dar a conocer las prendas en stock a través de publicidades, y por medio 
de promociones de descuentos, sorteos, etc. En esta línea, los descuentos serán hasta un 
30%,5% adicional de descuento por registrarse en la página web, envíos gratis, precios 
psicológicos, y el 3x2. 
 Contacto: Captar a nuestro público objetivo a través de las redes sociales, donde se 
exhibirán los productos a comercializar.  
 Negociación: Las negociaciones se llevarán a cabo dependiendo de la cantidad de 
prendas que el cliente esté interesado en comprar, ya que, al adquirir más, el descuento 
ofrecido será mayor.  
 Distribución física: Al ser una tienda virtual, es necesario contar con un medio de 
transporte para que el producto sea entregado al cliente, por lo tanto, contaremos con 
distribuidores que faciliten el recorrido y cumplan con las entregas en el tiempo y lugar 
pactado previamente con los consumidores.  
Funciones canal directo – tienda física:  
 Información: El vendedor de la tienda podrá brindar información acerca del producto 
cuando el cliente lo necesite de manera presencial, y a la vez mostrarlo para darle mayor 
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seguridad en cuento a la calidad, talla, etc., e influir de esa manera en su decisión de 
compra.  
 Promoción: La promoción de la tienda se realizará principalmente en redes sociales, 
junto con la promoción de la tienda virtual. Adicionalmente, los descuentos ofrecidos 
serán de hasta 30%.  
 Contacto: Puesto que la tienda física estará ubicada en un centro comercial concurrido 
por nuestro público objetivo, el contacto será de manera directa entre el vendedor y el 
cliente, ya que los mismos podrán acercarse a la tienda y hacer las consultas respectivas.  
 Negociación: Las negociaciones se llevarán a cabo dependiendo de la cantidad de 
prendas que el cliente esté interesado en comprar, ya que, al adquirir más, el descuento 
ofrecido será mayor.  
4) Promoción:  
4.1 )Objetivos:  
 Informar: Nuestro principal propósito es dar a conocer nuestros productos a 
través de nuestras redes sociales, y atraer nuevos clientes que nos permita crecer 
en el corto plazo, y potenciar nuestra marca, a través de la fidelización de los 
consumidores, para lo cual emplearemos herramientas que nos ayuden a 
cumplir nuestro objetivo.   
 Persuadir: Incentivar a nuestros seguidores a comprar nuestros productos, a 
través de campañas publicitarias atractivas que nos ayuden a incrementar 
nuestras ventas, de tal manera que podamos generar mayor liquidez económica 
y en un futuro poder ampliar nuestra oferta de productos.   
4.2) Mix de comunicación:  
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  Publicidad: Principal estrategia a emplear por Mushroom Store, en la cual a 
través de las redes sociales (Facebook e Instagram) se mostrarán imágenes y 
material audiovisual (vídeos) que muestren la variedad de nuestros productos, 
así como también podremos brindar consejos acerca de los outfits que los 
clientes pueden utilizar en su día a día.  
Fuente: mixxmix_seoul 믹스엑스믹스 
Elaboración propia 
 
  Venta Personal: En cuanto a la venta personal, esta estará llevada a cabo por 
el personal encargado de la tienda, cuya principal labor será la de brindar 
atención a los clientes, y es el medio más importante para lograr la fidelización, 
ya que, a través de este, el consumidor podrá verificar de manera directa los 
atributos de valor de nuestros productos, además que el lugar en la cual se 
encontrará ubicada la tienda, facilita la comunicación con nuestro público 
objetivo.  
Figura 5 
Modelos de publicidad en instagram 
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  Promoción: Tal como se mencionó anteriormente, la promoción se realizará a 
través de descuentos y rebajas en las prendas, aplicando el precio psicológico, 
contando con un stock limitado, ya sea en fechas festivas (navidad, año nuevo, 
cierre de temporadas, etc.), de tal manera que nos permita generar mayor interés 






























4.2.1) Herramientas de relaciones públicas:  
Figura 6 
Imágenes publicitarias de Mushroom Store 
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 Sitio web: El sitio web será muy interactivo. Este contará con distintas 
secciones en las cuales el cliente podrá ubicar fácilmente la prenda de su interés, 
también tendrán la opción de registrarse, y desde la misma página podrán 
realizar el pedido, y la cancelación del mismo mediante tarjeta de crédito/débito; 
además, contarán con información que facilite su decisión de compra, así como 





 Material audiovisual: Vídeos en la cual modelaremos las prendas de vestir en 
stock y sugerencias de outfits; estas serán subidas a nuestras redes sociales. 
4.3) Tipos de promociones de venta 
 Al consumidor:  
Figura 7 
Modelo de página web 
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Rebajas de precio: Las rebajas de precio permitirán a nuestros clientes adquirir 
nuestros productos a un menor precio durante un determinado tiempo fijado por 
nosotros, ya sea en campañas por fiestas o cierres de temporadas, las cuales se 
especificarán en las publicidades lanzadas.   
Figura 8 





Cupones: Se brindarán cupones de descuento principalmente en la tienda física, 
para de esa manera incentivar a nuestros clientes a ver de cerca nuestros 
productos y llevar a cabo la fidelización con la tienda; otro medio en la cual se 
aplicará esta promoción será en nuestra página web, en la cual crearemos una 
foto para que las personas puedan unirse y formar parte de la familia Mushroom 
Store, con la cual podrán acceder a mayores beneficios.    
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Concursos y sorteos por compra: Uno de los principales objetivos de esta 
promoción es poder tener un mayor alcance en el público, principalmente en 
nuestras redes sociales, medio por el cual se estará llevando a cabo con más 
frecuencia los sorteos. Esta estrategia estará basada en la participación activa de 
nuestros clientes y nuevos clientes, ya que para acceder a los sorteos tendrán 
que:  
 Seguir nuestras redes sociales.  
 Compartir la foto publicitaria del sorteo.  
 Etiquetar a amigos.  
 Brindar ciertos atributos de la tienda.  
 Describir la razón de su preferencia.  
Packs: Se ofrecerán conjuntos de outfits, en los cuales los precios les serán 
conveniente si deciden comprar el juego completo, lo cual nos permitirá tener 
una mayor rotación de producto. A su vez, el principal objetivo de este será que 
los clientes puedan mostrar en sus redes sociales nuestras prendas y 
mencionarlas, creando un mayor impacto y reconocimiento de la marca.  
 Al distribuidor: La promoción a utilizar con nuestro distribuidor será 
principalmente la de publicidad, ya que la empresa con la que estaremos 
trabajando será Olva Courier, una compañía dedicada al transporte de 
encomiendas y servicios de logística, cuya misión establecida es ser reconocida 
tanto a nivel nacional e internacional, razón por la cual estaremos contribuyendo 
con aquel objetivo al ser constantes en la mención respecto a nuestro principal 
colaborador.  
 A la fuerza de ventas:  
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 Primas en comisiones: Este incentivo se brindará principalmente a la 
vendedora de la tienda física, ya que su labor estará más enfocada a 
captar al público que asiste al centro comercial y convencerlos de 
adquirir nuestro producto, caso contrario a la venta online, en la cual el 
cliente acudirá por sí solo, incentivada por la publicidad.  
 Reuniones de ventas: Las reuniones de ventas tendrán como principal 
objetivo la comunicación interna, en la cual los vendedores podrán dar 
a conocer sus logros quincenales, así como también los inconvenientes 
surgidos en la realización de su trabajo, lo cual facilitará al equipo 
encontrar una solución en conjunto, y construir un clima laboral 
agradable y de confianza.  
9.3.2 Posicionamiento 
La estrategia que estamos escogiendo es la de más por lo mismo, porque los precios de 
nuestros productos serán estándar, es decir, similares a los de nuestros competidores, sin 
embargo, nuestra principal ventaja competitiva recae en la variedad de prendas ofrecidas, lo 
cual le permite al cliente tener una mayor posibilidad de poder escoger entre las que más le 
guste; además, la facilidad de adquisición, ya que contaremos con dos canales de venta, física 
y online, este último será nuestro principal, en la cual brindaremos mayores descuentos, 
campañas y promociones.  
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Prendas ofrecidas por competidores 
Tabla 12 
Prendas ofrecidas por competidores 
Prenda POP FREAKS MYU FASHION SHOP INTENSE 
FALDAS 





   
BLUSAS - - 
 
VESTIDOS 
   
 
Fuente: Tienda de competidores 
Elaboración propia 
Por lo tanto, nuestra declaración de posicionamiento va a ser la siguiente: 
Para los seguidores de la cultura asiática, Mushroom Store es la tienda que provee una 
gran variedad de prendas inspirada en el movimiento K-Pop, así como también facilidad 
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de adquisición, ya que contaremos con tienda virtual y física, en la cual los interesados 
podrán realizar sus compras desde la comodidad de su hogar en cualquier momento.  
9.3.3 Indicadores de gestión de plan de marketing 
Se van a utilizar los siguientes indicadores de control: 
- Calidad del producto: La calidad de nuestros productos es uno de nuestros principales 
atributos de valor, por lo cual, este indicador es fundamental para Mushroom Store, ya 
que nos permitirá evaluar la percepción de nuestros clientes frente a las características 
del producto.  
- Satisfacción del cliente: Uno de nuestros principales objetivos es la fidelización de los 
clientes con nuestro producto y nuestra marca, por lo cual, este indicador es fundamental, 
ya que nos permitirá medir el grado de conformidad y satisfacción que tuvieron en cuanto 
a la atención y el producto en sí.  
- Venta promedio por cliente: Nos permitirá medir el comportamiento que tienen nuestros 
clientes con nuestros productos, a través de las compras que realicen, y mediante el cual 
podremos fijar estrategias de promoción para captar mayor interés.   
- Alcance de publicaciones: Ya que nuestro canal principal de ventas es virtual, y las 
publicidades mediante la cual daremos a conocer nuestro producto será a través de las 
redes sociales, este indicador es clave para nuestro negocio, ya que nos permitirá medir 
a diario el alcance que tiene cada uno de nuestras publicaciones y su influencia en el 
crecimiento de nuestra marca.    
- Ratio de conversión: Es el indicador más importante para nuestro canal virtual, ya que 
nos permitirá ver el funcionamiento de nuestro sitio web, y la cantidad de ventas que se 
realizan por este medio, así como también su crecimiento.  
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- Costo por lead: Este indicador nos permitirá saber si nuestra inversión en publicidades 
realmente está logrando el resultado esperado, e idear mejoras en las estrategias de 
marketing digital para Mushroom Store.  
- Variedad de producto: Uno de nuestros principales atributos de valor recae en la 
variedad de prendas que tenemos para ofrecer a nuestros clientes, lo cual permitirá que 
tengan una mayor posibilidad de elección, y nos generará mayores ventajas frente a 
nuestros competidores, por la cual es una variable que tenemos que evaluar 
constantemente.   
Tabla 13 
Indicadores de gestión del plan de marketing (KPI) 
NOMBRE DEL 
INDICADOR 








Encuesta escala de Likert Cada compra 
realizada 
Óptimo: >90% 




Encuesta escala de Likert. Cada compra 
realizada 
Óptimo: >85% 





Total ventas (S/) por 
clientes/Número de clientes 
Mensual Óptimo: >85% 














(ventas realizadas/Total de 
visitas en la web) *100 
Quincenal Óptimo: >50% 
Tolerable: 49% - 46% 
Deficiente: <45% 
Costo por lead (Coste de campaña/total 
leads)*100 
Mensual Óptimo: <5% 
Tolerable: 6% - 7% 
Deficiente: > 8% 
Variedad de 
producto 
- Benchmarking de 
principales competidores 
Mensual Óptimo: >60% 
Tolerable: 59% - 56% 
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10. Plan de implementación 
10.1 Mapa de procesos 
Figura 9 
Mapa de procesos 
 
Fuente: Elaboración propia 




Flujograma de importación de prendas 
 
Fuente: Elaboración propia 




Flujograma de gestión de calidad 
 
Fuente: Elaboración propia 




Flujograma de venta online 
 
Fuente: Elaboración propia 




Flujograma de venta física 
 
Fuente: Elaboración propia 




Flujograma de selección de personal 
 
Fuente: Elaboración propia 
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10.1.1 Determinación de procesos estratégicos 
Planificación estratégica: 
 Analizar las tendencias de moda en Asia, principalmente en Corea del Sur, para 
poder ofrecer a nuestros clientes lo más nuevo en ropa.  
 Crear publicidades para dar a conocer nuestro producto.  
 Ofrecer descuentos que permitan captar más clientes y fidelizarlos con la tienda, 
con la finalidad de tener mayor participación en el mercado a largo plazo. 
Gestión de calidad: 
 Verificar que las prendas estén hechas de buen material, es decir, buena tela, buen 
acabado, etc.  
 Garantizar la satisfacción del cliente al recibir el producto.  
 Asegurar la entrega del pedido requerido por el cliente, evitando reemplazar lo 
solicitado por otro.  
 Aumentar nuestro nivel de competitividad en el mercado.  
 Generar mayor nivel de confianza para nuestros clientes.  
10.1.2 Determinación de procesos operativos 
Compras  
 Evaluar a los proveedores, con la finalidad de crear un clima de confianza y 
seguridad del producto y de la persona.  
 Asegurar que los productos lleguen a tiempo para su promoción y comercialización.  
 Verificar que el producto sea de buena calidad y estén en buen estado para la 
comercialización, y cumpla con las características pactadas en el contrato.  
Ventas  
 Dar a conocer el producto a través de la promoción en nuestros canales.  
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 Captar el interés de nuestro público objetivo para la venta del producto.  
 Incrementar la participación de mercado en un 5% de manera ascendente 
anualmente.  
 Generar confianza y fidelización de nuestros clientes, ofreciéndoles productos de 
gran calidad y durabilidad.   
10.1.3 Determinación de procesos de soporte 
Selección de personal (RH) 
 Contratar a las personas cualificadas que ayuden al desarrollo y crecimiento del 
negocio.  
 Llevar a cabo técnicas que permitan identificar a los candidatos adecuados para el 
puesto.  
 Asegurar el cumplimiento de los principios y valores implantados, las cuales serán 
un factor clave en nuestra misión.  
 Brindar las capacitaciones necesarias para que puedan desempeñar mejor sus 
funciones, de tal manera que permita un crecimiento mutuo, tanto para Mushroom 
Store y la persona en sí.  
Gestión contable y financiera 
 Registrar todas las operaciones de Mushroom Store y mantener el correcto orden 
financiero.  
 Brindar apoyo a la parte administrativa cuando lo requiera.  
 Contribuir en la toma de decisiones de Mushroom Store, relacionado a la toma de 
decisiones.  
 Proponer estrategias que permitan lograr los objetivos planteados.  
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10.2 Definición de estándares de calidad 
 Estándar de cantidad 
Que la rotación de inventarios sea del 85% al mes, de lo contrario elaborar estrategias 
que permitan llegar al objetivo.   
 Estándar de calidad del producto (índice de aceptabilidad) y servicio:  
- Que la mercadería sea recibida en buen estado, cumpliendo con las características 
establecidas en la solicitud (talla, color, acabo, material, etc). 
- Los productos deben ser entregados al cliente en buen estado, cumpliendo con sus 
expectativas en cuanto al pedido que realizaron.  
 Estándar de tiempo:  
- La solicitud y producción de la mercadería deberá ser en un lapso de 2 semanas, y 
máximo un mes incluyendo el envío y recepción en nuestros almacenes, de lo 
contrario se aplicarán las penalidades establecidas en el contrato. 
- Los productos deberán ser entregados a los clientes finales en un plazo de 48 horas 
como máximo.  
 Estándar de costo:  
- La merma de las mercaderías deben ser máximo 1%, la cual estará establecida en 
el contrato.  
- Los costos adicionales en las que se incurriría deben ser mínimas, para ello se 
mantendrá en comunicación constante con el contador, quien asesorará al área 
administrativa y de compras para el correcto procedimiento de importación.  
10.2.1 Métodos y sistemas de verificación 
Ventas: La medición de las ventas será un método muy importante en nuestro negocio, ya que 
a través de ello podremos saber la acogida que nuestro producto tuvo.  
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Satisfacción del cliente: Ya que uno de nuestro principal objetivo es satisfacer las necesidades 
de nuestros clientes y fidelizarlos con nuestra marca, se estará evaluando su conformidad tanto 
con la atención y el producto, a través de encuestas en nuestras redes sociales y sitio web.  
10.3 Gestión de recursos humanos 
10.3.1 Determinación de puestos, funciones y competencias.  
Figura 15 
Organigrama por área 
 
Fuente: Elaboración propia 
1) Gerencia general 
- Gerente general 
2) Departamento de administración y compras 
- Encargado de administración y compras 
3) Departamento de marketing y ventas 
- Jefe de marketing y ventas 
- Vendedora 
DESCRIPCIÓN DEL PUESTO DE ENCARGADO DE ADMINISTRACIÓN Y 
COMPRAS 
Cargo: Encargado de administración y compras 
Jefe inmediato: Gerente general.  
Objetivos del cargo 
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Gestionar la importación de la mercancía y la nacionalización del mismo, así como la selección 
de colaboradores. 
Funciones generales 
 Coordinar el reclutamiento y capacitación de colaboradores. 
 Hacer el correcto seguimiento de las quejas o reclamos que se puedan presentar por 
parte del personal y brindar soluciones.  
 Gestionar de manera oportuna la compensación y beneficios de ley al personal. 
 Supervisar diariamente el cumplimiento de las funciones del personal.  
 Crear normas que puedan regular el código ético de nuestro negocio, la cual debe ser 
conocida por todo el personal. 
 Informar sobre la cantidad de stock de la tienda. 
 Evaluar a los proveedores y gestionar la importación del producto hasta nuestra tienda.   
 Gestionar la calidad de los productos, asegurar que estos lleguen y estén en condiciones 
para la venta. 
 Gestionar el cumplimiento de las obligaciones financieras para con los proveedores. 
Relación con otro departamento 
Departamento de gerencia. Reuniones semanales para informar sobre las operaciones, y los 
inconvenientes que pudieron haber surgido. 
Departamento marketing y ventas. Reuniones semanales para estar actualizados respecto a las 
ventas y la cantidad de mercadería disponible en stock.  
Conocimientos Competencias 
 Titulado o Bachiller universitario en 
Administración, Contabilidad o carreras 
similares.  
 Experiencia en Logística, Recursos 
Humanos o cargos similares. 
 Dominio de Microsoft Office, 
principalmente Word y Excel.  
 Capacidad de organización y 
planeación.  
 Trabajo en equipo.  
 Capacidad analítica, estratégica y de 
negociación.  
 Proactivo.  
 Capacidad de trabajo bajo presión.  
 Capacidad de comunicación oral y 
escrita. 
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DESCRIPCIÓN DEL PUESTO DE JEFE DE MARKETING Y VENTAS 
Cargo: jefe de marketing y ventas 
Jefe inmediato: Gerente general.  
Objetivos del cargo  
Gestionar la publicidad de la tienda, incrementando el posicionamiento de la tienda en el 
mercado.   
Funciones generales 
 Diseñar e implementar el plan de marketing de Mushroom Store. 
 Elaborar las estrategias de marketing a emplear para dar a conocer las prendas e 
incrementar el número de clientes.  
 Planificar, elaborar y controlar el presupuesto del plan de marketing. 
 Supervisar el alcance y resultado de las campañas publicitarias, las cuales deben 
reflejarse en las ventas.  
 Crear y reforzar la relación con los clientes. 
 Elaborar los pronósticos de venta. 
 Evaluar el desempeño del personal a su cargo.  
 Motivar y comprometer a su equipo con la misión y visión de Mushroom Store. 
 Encargado de las ventas online de Mushroom Storte. 
 Gestionar los contratos y envíos delivery con el courier.   
Relación con otro departamento 
Departamento de administración y compras. Reuniones semanales para informar el estado de 
las ventas y el desempeño del personal a su cargo.  
Departamento de gerencia. Informar sobre los resultados de las campañas publicitarias y su 
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DESCRIPCIÓN DEL PUESTO DE VENDEDORA 
Cargo: Vendedor/a 
Jefe inmediato: jefe de marketing y ventas.  
Objetivos del cargo 
Generar la fidelización con el cliente a través de una buena atención, para ello, la encargad/o 
deberá estar en capacidad de resolver dudas y aplicar la empatía.    
Funciones generales 
 Atender a los clientes que llegan a la tienda y brindarles la información que requieran, 
así como convencerlos de comprar nuestro producto. 
 Mantener la tienda en condiciones óptimas para la atención. 
 Cobrar y atender al cliente en el momento del pago.  
 Cuadrar diariamente el dinero recibido de las ventas.   
 Entregar el dinero al jefe encargado.  
 Cumplir con los objetivos de venta física planteada.  
 Aumentar el conocimiento de la marca entre las personas que concurren el lugar.  
 Crear fidelización con el cliente mediante la demostración, información, y asesorías 
relacionadas al producto, generando una grata experiencia de compra.  
 Negociar con los clientes los descuentos ofrecidos por Mushroom Store.  
Relación con otro departamento 
Departamento de marketing y ventas. Informar sobre cualquier inconveniente presentado en 
la tienda física, así como entregar diariamente el cuadre de los ingresos y el informe de ventas. 
Conocimientos Competencias 
 Titulado o bachiller en 
Administración, Marketing o 
carreras similares.  
 Estudios especializados en 
marketing.  
 Experiencia en planificación de 
estrategias comerciales.  
 
 Capacidad de trabajo bajo presión.  
 Habilidad de comunicación oral y 
escrita.  
 Pensamiento creativo.  
 Habilidad persuasora y 
negociación.  
 Orientación al cliente. 
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 Estudios secundarios concluidos.  
 Experiencia en venta de ropa o 
similares.  
 
 Actitud positiva y tolerante.  
 Capacidad de adaptación. 
 Capacidad de escuchar, socializar y 
ser empática.  
 Habilidad de captar gente.  
 Habilidad de persuasión. 
 Capacidad de trabajo bajo presión.  
 Comportamiento ético y honesto. 
 
 
10.3.2 Evaluación de desempeño del personal. 
La evaluación del desempeño se llevará a cabo con el fin de hacer un seguimiento al desempeño 
de nuestro personal, y mejorar el rendimiento de estos a través de feedbacks, y soluciones 
oportunas que permitan crear un ambiente laboral sano y ameno, lo cual influirá positivamente 
en el logro de los objetivos. (Ver anexo 6) 
11. Plan de implementación 
11.1 Descripción de tareas 
1. Constitución de la empresa: 
- Encargado: Gerencia 
- Tarea: Presentar todos los documentos solicitados por la SUNARP para la 
constitución de la empresa. 
1. Búsqueda de local y almacén  
- Encargado: Gerencia 
- Tarea: Realizar la búsqueda de local en el centro comercial Arenales, y establecer 
los espacios para la colocación de cada uno de los artículos (adornos) y prendas. 
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También tendrá la responsabilidad de encontrar un almacén para los productos que 
serán vendidas virtualmente.  
2. Trámite alquiler de local y almacén 
- Encargado:  Gerencia 
- Tarea: Una vez encontrado el local de venta física y el almacén, se tendrá que 
realizar los trámites para que la acción sea legal, a través de la firma de contratos.  
3. Solicitud de licencia de funcionamiento 
- Encargado: Gerencia 
- Tarea: Acudir a la municipalidad de Lince con toda la documentación necesaria 
para tramitar la solicitud de licencia de funcionamiento, y de esa manera Mushroom 
Store pueda iniciar con sus operaciones.  
4. Orden de compra de mercadería 
- Encargado: Administración y compras 
- Tarea: Realizar el pedido de las prendas, previa coordinación con los proveedores 
y hacer el seguimiento de la misma hasta la llegada al almacén.  
5. Implementación de la tienda:  
- Encargado: Gerencia y Administración de compras 
- Tarea: Realizar las implementaciones y decoraciones necesarias para la tienda, 
como son la: colocación de las luminarias, estantes, espejos, televisor, etc.  
6. Selección de personal 
- Encargado: Administración y compras, jefe de marketing y ventas 
- Tarea: Seleccionar a la persona adecuada para el puesto de ventas en tienda física, 
la misma que debe cumplir con el perfil descrito anteriormente.  
7. Marketing y promociones 
- Encargado: Jefe de marketing y ventas 
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- Tarea: Realizar la publicidad a través de las redes sociales antes de la apertura de la 
tienda.  
8. Inicio de venta física y online 
- Encargado: Vendedora y jefe de marketing y ventas 
- Tarea:  
Vendedora: Recibir a los clientes que visiten la tienda, así como animarlos a realizar 
alguna compra, brindándoles una atención de calidad.  
Jefe de marketing y ventas: Atender las consultas o dudas que pueden surgir por 
parte de los clientes digitales; manejar las redes sociales y el sitio web.  
9. Envío por Courier de la venta online 
- Encargado: Jefe de marketing y ventas 
- Tarea: Realizar el despacho de los pedidos realizados a través de las redes sociales 
y/o el sitio web. 
11.2  Cronograma de tareas  
El cronograma de tareas consta de 2 meses, durante las cuales se llevarán a cabo la constitución 
de Mushroom Store, realizar todos los preparativos de la tienda, y solicitar los permisos 
necesarios para la puesta en marcha. (Anexo 7) 
  
P á g i n a  | 78 
 
 
12. Valoración de la propuesta 
12.1 Proyección de ventas 
Nuestra proyección de ventas está conformado por la cantidad de prendas establecidas en 
categorías y por el precio de acuerdo al mercado y lo establecido por los clientes, todo esto 
aplicado a una tasa de crecimiento en un horizonte de 10 años.  
Tabla 14 
Presupuesto de venta 
 




Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10
CRECIMIENTO 1.00             1.05             1.10             1.16             1.22             1.28             1.34             1.41             1.48               1.55               
CRECIMIENTO DE PRECIOS 1.00             1.02             1.04             1.06             1.08             1.10             1.13             1.15             1.17               1.20               
NRO COMPRAS
PRENDA SECCIÓN 1 5,777.00     6,066.00     6,369.00     6,688.00     7,022.00     7,373.00     7,742.00     8,129.00     8,536.00       8,962.00       
PRENDA SECCIÓN 2 3,466.00     3,640.00     3,821.00     4,013.00     4,213.00     4,424.00     4,645.00     4,877.00     5,121.00       5,377.00       
PRENDA SECCIÓN 3 2,311.00     2,426.00     2,548.00     2,675.00     2,809.00     2,949.00     3,097.00     3,252.00     3,414.00       3,585.00       
TOTAL 11,554.00  12,132.00  12,738.00  13,375.00  14,044.00  14,746.00  15,483.00  16,258.00  17,071.00     17,924.00     
PRECIOS SIN IGV
PRENDA SECCIÓN 1 46.61          47.54          48.49          49.46          50.45          51.46          52.49          53.54          62.73            74.97            
PRENDA SECCIÓN 2 42.37          43.22          44.08          44.97          45.87          46.78          47.72          48.67          57.03            68.15            
PRENDA SECCIÓN 3 76.27          77.80          79.35          80.94          82.56          84.21          85.89          87.61          102.65          122.68          
PRECIO PROMEDIO 55.08          56.19          57.31          58.46          59.63          60.82          62.03          63.28          74.14            88.60            
COSTOS
PRENDA SECCIÓN 1 27.69          28.24          28.81          29.38          29.97          30.57          31.18          31.80          32.44            33.09            
PRENDA SECCIÓN 2 20.92          21.34          21.77          22.20          22.65          23.10          23.56          24.03          28.16            33.65            
PRENDA SECCIÓN 3 49.10          50.09          51.09          52.11          53.15          54.21          55.30          56.41          66.09            78.98            
TOTAL 32.57          33.22          33.89          34.56          35.26          35.96          36.68          37.41          42.23            48.57            
VENTAS S/.592,394 S/.634,449 S/.679,491 S/.727,773 S/.779,415 S/.834,727 S/.894,049 S/.957,522 S/.1,177,966 S/.1,478,140
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12.2 Definición de la estructura de costos del producto 
A continuación se muestra la estructura de costos por cada unidad de producto, en el caso de 
Mushroom Store, está subdividida en categorías, de acuerdo al tipo de prenda.  
Tabla 15 
Estructura de costeo de productos 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
12.3 Costeo estándar 
Tabla 16 
Costeo estándar por productos 
 
Fuente: Elaboración propia 
CANTIDAD % DIST.
CATEGORÍA 1
BLUSAS MUJER 1.00                 15%
CAMISAS MUJER 1.00                 10%
POLOS VARON 1.00                 15%
CAMISAS VARON 1.00                 10%
TOTAL 4.00                50%
CATEGORÍA 2
FALDAS MUJER 1.00                 18%
PANTALON VARON 1.00                 12%
TOTAL 2.00                30%
CATEGORÍA 3
CHAQUETAS MUJER 1.00                 8%
CHAQUETAS VARON 1.00                 12%
TOTAL 2.00                20%
TOTAL 8.00                 100%
COSTOS DE IMPORTACIÓN
CANTIDAD % DIST. CTO. unid $ CTO. unid S/ TOTAL
CATEGORÍA 1
BLUSAS MUJER 1.00                 15% 6.97  23.00               23.00               
CAMISAS MUJER 1.00                 10% 7.23 23.86               24.00               
POLOS VARON 1.00                 15% 6.63 21.88               22.00               
CAMISAS VARON 1.00                 10% 8.67 28.61               29.00               
TOTAL 4.00                50% 29.50           97.35              98.00              
CATEGORÍA 2
FALDAS MUJER 1.00                 18% 4.48 14.78               15.00               
PANTALON VARON 1.00                 12% 6.16 20.33               20.00               
TOTAL 2.00                30% 10.64           35.11              35.00              
CATEGORÍA 3
CHAQUETAS MUJER 1.00                 8% 13.86 45.74               46.00               
CHAQUETAS VARON 1.00                 12% 13.86 45.74               46.00               
TOTAL 2.00                20% 27.72           91.48              92.00              
TOTAL 8.00                 100% 67.86            223.94             225.00             
COSTOS DE IMPORTACIÓN 29.68         




Presupuesto de gastos operativos 
El presupuesto de gastos operativos para Mushroom Store, están compuestos de la siguiente 
manera: 
Tabla 17 
Presupuesto de gastos operativos 
 
Fuente: Elaboración propia 
  
Factor costo empresa 1.45
PERSONAL ADMINISTRATIVO MENSUAL ANUAL
Gerente General 1,800                  2,610.00                     31,320.00         
Jefe de administración y compras 1,600                  2,320.00                     27,840.00         
TOTAL PERSONAL 3,400                 4,930                           59,160              
OPEX $ S/ TOTAL
Contador 800.00 9,600.00           
Internet 100.00 1,200.00           
Alquiler almacen 400 1320.00 15,840.00         
Mantenimiento de local 45.00 540.00               
POS 150.00 1,800.00           
Mantenimiento página web 50 165.00 1,980.00           
Útiles de oficina 200.00 2,400.00           
TOTAL OPEX 2,780.00                     33,360.00        
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVO 92,520.00        
Factor costo empresa 1.45
PERSONAL DE VENTAS MENSUAL ANUAL
Jefe de marketing y ventas 1600.00 2,320.00                      27,840.00         
Vendedora 1,200                  1,740.00                      20,880.00         
TOTAL PERSONAL 2800.00 4,060.00                     48,720.00        
Alquiler local 600.00                1980.00 23,760.00         
Comisiónes pago con tarjeta 3.49% 12,818.22          
Bolsas (empaque) 1.00 963.00                963.00 11,556.00         
Publicidad
 - Facebook e instagram 340.00 340.00                         4,080.00           
 - Instagram
 - Google 500.00 500.00                         2,500.00           
TOTAL OTROS GASTOS 15,221.22         3,783.00                     41,896.00        
TOTAL GTO. VTAS 18,021.22         7,843.00                     90,616.00        
GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE VENTA









Fuente: Elaboración propia 
 
12.4 Punto de equilibrio 
Tabla 19 
Punto de equilibrio 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
CAPEX CANTIDAD $ PRECIO TOTAL S/
Página web USD 1 $700.00 S/.2,310.00 S/.2,310.00
Computadora 4 S/.1,600.00 S/.6,400.00
Cajas registradoras computarizada 1 $750.00 S/.2,475.00 S/.2,475.00
Impresora 2 S/.700.00 S/.1,400.00
Televisor 1 S/.1,300.00 S/.1,300.00
Escritorios 3 S/.400.00 S/.1,200.00
Sillas ortopédicas 4 S/.200.00 S/.800.00
Parlante 2 S/.400.00 S/.800.00
Aire acondicionado 3 S/.1,000.00 S/.3,000.00
Exhibidor metálico - colgador de ropa 15 S/.80.00 S/.1,200.00
Maniquies 4 S/.200.00 S/.800.00
Ganchos de madera (docena) 80 S/.40.00 S/.3,200.00
Luminarias 1 S/.600.00 S/.600.00
Espejos 4 S/.200.00 S/.800.00
Kid 4 cámara de seguridad 4 S/.250.00 S/.1,000.00
Plancha de vapor 2 S/.70.00 S/.140.00
Cortinas (probadores) 2 S/.80.00 S/.160.00
Puffs (para clientes) 2 S/.179.00 S/.358.00
TOTAL S/.12,084.00 S/.27,943.00
ADQUISICIÓN DE PRENDAS
SECCIÓN CANTIDAD COSTO TOTAL S/
Prenda 1 481 27.69                 S/.13,317.45
Prenda 2 289 20.92                 S/.6,046.46
Prenda 3 193 49.10                 S/.9,477.07
TOTAL 963 97.71                 S/.28,840.98
TOTAL INVERSIÓN S/.12,084.00 S/.56,783.98
50% 30% 20%
PRENDA SECCIÓN 1 PRENDA SECCIÓN 2 PRENDA SECCIÓN 3
PRECIO UNITARIO 46.61                                 42.37                                 76.27                                 51.27                        
COSTOS VARIABLES (29.16)                                (22.26)                                (51.52)                                (31.56)                       
MARGEN DE CONTRIBUCIÓN 19.71                       
COSTOS FIJOS (188,727)                  
PUNTO DE EQUILIBRIO CANTIDAD 9,576.00                  
PUNTO DE EQUILIBRIO SOLES S/.490,972.88
CONSOLIDADO
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12.5 Cálculo del wacc 
 
Tabla 20 
Cálculo del WACC 
 
 






Costo del Dinero para Terceros
Costo de la Deuda 10.00%
Tasa de Impuesto a la Renta 29.50%
Costo Neto de la Deuda 7.05%
Costo del Dinero para los accionistas
Tasa Libre de Riesgo 0.93%
Prima de mercado 5.42%
Beta desapalancada 1.06
Beta apalancada 1.38
Riesgo País 142 1.42%
Retorno del Accionista 9.83%
Costo Ponderado de Capital
WACC 8.99%
Capital Asset Pricing Model
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12.6 Flujo de caja 
Tabla 21 
Flujo de caja 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El flujo de caja, resume todo los ingresos, costos y gastos en las cuales incurrirá Mushroom 
Store, siendo la inversión inicial necesaria de S/ 56,784 soles para comenzar a operar, donde 
S/ 27,943 estará destinada a la implementación de la tienda, y S/ 28,841 para la adquisición de 
las prendas en el primer mes, monto que serán asumidos por los inversionistas. Durante el 
primer año, nuestro proyecto incurre en un resultado negativo, sin embargo, el monto resulta 
manejable, razón por la cual no tendremos problemas en cuanto al financiamiento.   
12.7 Cálculo del VAN y TIR 
 
Tabla 22 
Cálculo del VAN y TIR 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
  
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10
Ingresos S/.592,394 S/.634,449 S/.679,491 S/.727,773 S/.779,415 S/.834,727 S/.894,049 S/.957,522 S/.1,177,966 S/.1,478,140
Costo de Venta -S/.345,943 -S/.370,496 -S/.396,807 -S/.424,997 -S/.455,158 -S/.487,455 -S/.522,101 -S/.559,169 -S/.646,727 -S/.760,631
Descuentos/promociones -S/.7,232 -S/.7,347 -S/.7,464 -S/.7,583 -S/.7,705 -S/.7,829 -S/.7,956 -S/.8,085 -S/.8,932 -S/.10,049
Margen bruto S/.239,219 S/.256,605 S/.275,220 S/.295,193 S/.316,552 S/.339,443 S/.363,992 S/.390,268 S/.522,307 S/.707,461
Gastos Administrativos -S/.104,076 -S/.104,076 -S/.104,076 -S/.104,076 -S/.104,076 -S/.104,076 -S/.104,076 -S/.104,076 -S/.104,076 -S/.104,076
Gastos de Ventas -S/.79,060 -S/.79,060 -S/.79,060 -S/.79,060 -S/.79,060 -S/.79,060 -S/.79,060 -S/.79,060 -S/.79,060 -S/.79,060
Comision variable -S/.12,818 -S/.13,728 -S/.14,703 -S/.15,748 -S/.16,865 -S/.18,062 -S/.19,345 -S/.20,719 -S/.25,489 -S/.31,984
EBITDA S/.43,265 S/.59,741 S/.77,382 S/.96,309 S/.116,551 S/.138,245 S/.161,511 S/.186,413 S/.313,682 S/.492,341
Depreciación -S/.5,591 -S/.5,591 -S/.5,591 -S/.5,591 -S/.5,591 -S/.5,591 -S/.5,591 -S/.5,591 -S/.5,591 -S/.5,591
EBIT S/.37,673 S/.54,150 S/.71,790 S/.90,718 S/.110,960 S/.132,654 S/.155,920 S/.180,822 S/.308,090 S/.486,749
Impuestos -S/.11,302 -S/.16,245 -S/.21,537 -S/.27,215 -S/.33,288 -S/.39,796 -S/.46,776 -S/.54,247 -S/.92,427 -S/.146,025
Depreciacion S/.5,591 S/.5,591 S/.5,591 S/.5,591 S/.5,591 S/.5,591 S/.5,591 S/.5,591 S/.5,591 S/.5,591
NOPAT S/.31,963 S/.43,496 S/.55,844 S/.69,094 S/.83,263 S/.98,449 S/.114,735 S/.132,167 S/.221,255 S/.346,316
CAPEX -S/.27,943 -S/.600 -S/.600 -S/.600 -S/.3,468 -S/.1,672 -S/.600 -S/.600 -S/.3,268 -S/.600 -S/.2,723
Inv k de w -S/.28,841 -S/.38,044 -S/.40,744 -S/.43,637 -S/.46,737 -S/.50,054 -S/.53,606 -S/.57,416 -S/.61,492 -S/.72,218 -S/.86,379
Valor a perpetuidad S/.2,861,109
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12.8 Escenarios  
A continuación analizaremos 5 escenarios que consideramos importantes para nuestro 
proyecto, y ver el efecto que tendría.  
Tabla 23 
Sensibilidad de precios 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En este escenario, la tabla nos muestra que ante un  incremento en el precio del 10%, nuestro 
VAN y TIR aumentan positivamente. Caso contrario, ante una reducción del precio en 10%, 
estos sufren una disminución, sin embargo, todavía nuestro proyecto sería viable.  
Tabla 24 
Sensibilidad de cantidad 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En el presente escenario, podemos ver que, ante una variación del 15% de manera ascendente, 







 CATEGORIA 1 CATEGORIA 2 CATEGORIA 3
VAN TIR VAN TIR VAN TIR
1,459,875.09       54.82% 1,459,875.09        54.82% 1,459,875.09     54.82%
66.00       1,751,850.11        65.78% 66.00       1,927,035.12         72.36% 108 1,751,850.11      65.78%
60.50       1,605,862.60        60.30% 55.00       1,605,862.60         60.30% 99 1,605,862.60      60.30%
55.00        1,459,875.09       54.82% 50.00       1,459,875.09        54.82% 90 1,459,875.09     54.82%
49.50         1,313,887.58        49.34% 45.00       1,313,887.58         49.34% 81 1,313,887.58      49.34%
44.00         1,167,900.07        43.85% 36.00       1,051,110.06         39.47% 72 1,167,900.07      43.85%
CANTIDAD
CATEGORIA 1 CATEGORIA 2 CATEGORIA 3
CANTIDAD VAN TIR CANTIDAD VAN TIR CANTIDAD VAN TIR
1,459,875.09       54.82% 1,459,875.09        54.82% 1,459,875.09     54.82%
8,636.62   2,182,513.26        81.95% 5,181.67 2,182,513.26         81.95% 3,004.30     1,897,837.62      71.26%
6,643.55   1,678,856.35        63.04% 3,985.90 1,678,856.35         63.04% 2,657.65     1,678,856.35      63.04%
5,777.00  1,459,875.09       54.82% 3,466.00 1,459,875.09        54.82% 2,311.00     1,459,875.09     54.82%
4,910.45   1,240,893.83        46.60% 2,946.10 1,240,893.83         46.60% 1,964.35     1,240,893.83      46.60%
4,043.90   1,021,912.56        38.37% 2,426.20 1,021,912.56         38.37% 1,617.70     1,021,912.56      38.37%




Sensibilidad de Inventario 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En este escenario, podemos apreciar que a mayor días de inventario, menos será nuestro VAN 
y TIR. Esta es una situación a la que Mushroom Store estará expuesta constantemente, debido 
a situaciones que podrían surgir entre los países, principalmente China, y Perú.  
Tabla 26 
Sensibilidad de tipo de cambio 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En este escenario, analizamos el efecto que tiene la variación del dólar en nuestro negocio, ya 
que las importaciones de nuestros productos son facturadas en dólares. Podemos apreciar que, 
ante un incremento del 10% en el tipo de cambio, nuestro VAN y TIR resultan a la baja, 









1,459,875.09       54.82%
44 1,203,705.16        45.84%
37 1,331,790.13        50.19%
30 1,459,875.09       54.82%
23 1,587,960.05        59.80%
16 1,716,045.02        65.20%
VAN TIR
1,459,875.09           54.82%
3.96 351,008.27                20.06%
3.63 905,441.68                36.21%
3.30 1,459,875.09           54.82%
2.97 2,014,308.50            81.12%
2.64 2,568,741.90            120.21%
TIPO DE CAMBIO




Sensibilidad del WACC 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En este escenario, el incremento del WACC en un 10%, genera resultados ascendentes tanto 




1,459,875.09       54.82%
10.79% 1,751,850.11        65.78%
9.89% 1,605,862.60        60.30%
8.99% 1,459,875.09       54.82%
8.09% 1,313,887.58        49.34%
7.19% 1,167,900.07        43.85%




 Al final de este proyecto, se concluyó que hay un mercado potencial en este rubro 
dispuesto a consumir nuestros productos, dando como resultado una oportunidad de S/ 
1,459,875.09, y una TIR de 54.82%, en un horizonte de 10 años, reflejando así su 
viabilidad en el futuro.  
 La característica más relevante a mantener en este tipo de negocios es la calidad de las 
prendas, así como la atención que se le ofrece al cliente, lo cual influye en gran medida 
en su decisión de compra y fidelización, siendo un factor muy importante para su 
crecimiento.  
 Este proyecto genera gran expectativa en el mercado al que se va a dirigir, debido a la 
poca oferta que existe, por lo cual al ser encuestados mostraron gran aceptación, y 
garantizaron el consumo del mismo, siendo aquello una buena respuesta para 
Mushroom Store.  
 Las facilidades de acceso a internet que tiene nuestro público objetivo, garantiza un  
mayor alcance de nuestro negocio, siendo uno de los factores que más nos favorecerá.   
 Situaciones como las cuales el mundo está atravesando actualmente con el COVID-19, 
nos muestra lo importante que es estar preparados, contar con planes de contingencia y 
poder adaptarnos al cambio, ofreciendo seguridad a nuestros clientes.  
  




 Es recomendable realizar mayores estudios e investigaciones del mercado dedicado a 
satisfacer los gustos de las personas seguidores de la cultura asiática, ya que es un 
mercado que estará en crecimiento a medida que las barreras del idioma se vayan 
disminuyendo, tal como sucedió con el K-POP y la aceptación a nivel mundial.  
 La rapidez con la cual las tendencias van cambiando, hace que el mercado también 
cambie, por lo cual es necesario mantenerse siempre informado y estar en constante 
contacto con el público, con el fin de conocer sus intereses.   
 
  




Asociación de Egresados y Graduados PUCP. (26 de Marzo de 2020). ¿CUÁL SERÁ EL IMPACTO 
ECONÓMICO DEL CORONAVIRUS EN EL PERÚ? Obtenido de 
https://aeg.pucp.edu.pe/coronavirus/cual-sera-el-impacto-economico-del-coronavirus-en-
el-peru/ 
Asociación de Emprendedores de Perú. (2019). Reporte de Industria: El e-Commerce en Perú 2019. 
Obtenido de https://asep.pe/wp-content/uploads/2019/08/Reporte-de-industria-del-
eCommerce-Peru-2019-eBook.pdf 
BBC Mundo . (12 de Marzo de 2020). Coronavirus: "Estamos muy cerca de una recesión global" por el 
rápido avance de la pandemia. Obtenido de https://www.bbc.com/mundo/noticias-
51679342 
BBC Mundo. (14 de Mayo de 2020). Coronavirus en América Latina: los países de la región donde 
más está creciendo el número de contagios de covid-19. Obtenido de 
https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-52667117 
Billboard. (12 de Diciembre de 2019). Here Are 2019's Most Popular K-Pop Groups, According to 
Tumblr. Obtenido de 
https://www.billboard.com/articles/news/international/8545132/tumblr-most-popular-k-
pop-groups-2019 
CONCEPTODEFINICION.DE. (s.f.). Definición de Kpop. Obtenido de 
https://conceptodefinicion.de/kpop/ 
Congreso de la República del Perú. (s.f.). LEY GENERAL DEL TRABAJO. Obtenido de 
http://www4.congreso.gob.pe/comisiones/2006/trabajo/ley-general/texto.pdf 
CPI. (Abril de 2019). Perú: Población 2019. Obtenido de 
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201905.pdf 
ECURED. (s.f.). Dorama. Obtenido de https://www.ecured.cu 
El País. (02 de Marzo de 2020). La OCDE prevé que la economía mundial crecerá la mitad si la crisis 
del coronavirus se alarga y agrava. Obtenido de https://elpais.com/economia/2020-03-
02/la-ocde-rebaja-a-24-el-crecimiento-en-2020-por-el-coronavirus.html 
El Peruano. (4 de Febrero de 2019). Ciencia, tecnología e innovación en la era digital. Obtenido de 
https://elperuano.pe/noticia-ciencia-tecnologia-e-innovacion-la-era-digital-75391.aspx 
España exportaciones e Iinversiones. (2018). El Mercado de la Moda Femenina en Corea del Sur. 
Obtenido de file:///D:/ZAZAM/VIIII/PROYECTO/DOC2018788674.pdf 
Gamarra. (2012 de Marzo de 2012). ¿Qué es? Obtenido de https://www.gamarra.com.pe/gamarra/ 
Gestión. (09 de Enero de 2019). CCL: Economía peruana crecería 3.7% en 2019 impulsado por la 
demanda interna. Obtenido de https://gestion.pe/economia/economia-peruana-pbi-
crecera-2019-impulsado-demanda-interna-estima-ccl-nndc-255169 
Gestion. (27 de Enero de 2019). INEI: ¿Cuáles son las regiones con mayor cantidad de víctimas de la 
delincuencia? Obtenido de https://gestion.pe/peru/inei-son-regiones-mayor-cantidad-
victimas-delincuencia-256940 
P á g i n a  | 90 
 
 
Hola.com. (12 de Marzo de 2018). Tu ropa también contamina (y mucho). Obtenido de 
https://www.hola.com/estar-bien/20180312121453/ropa-contamina-medio-ambiente/ 
Iglesias Diz, I. D. (Febrero de 15 de 2015). ¿Cómo influye la moda en el comportamiento de los 
adolescentes? Obtenido de 
https://www.adolescenciasema.org/ficheros/REVISTA%20ADOLESCERE/vol3num1-2015/57-
66%20Como%20influye%20la%20moda%20en%20el%20comportamiento.pdf 
Instituto Peruano de Economía. (19 de Marzo de 2020). INFORME IPE: IMPACTO DEL CORONAVIRUS 
EN LA ECONOMÍA PERUANA. Obtenido de https://www.ipe.org.pe/portal/wp-
content/uploads/2020/03/INFORME-IPE-Impacto-del-coronavirus-en-la-econom%C3%ADa-
peruana_vf.pdf 
Jiménez Pasalodos , R. (Julio de 2017). EL K-POP EN ESPAÑA: UNA APROXIMACIÓN A LA INDUSTRIA 
MUSICAL GLOBALIZADA A TRAVÉS DEL FENÓMENO FAN Y LAS REDES SOCIALES. Obtenido de 
https://uvadoc.uva.es/bitstream/10324/28019/1/TFG_F_2017_192.pdf 
Kiziryan, M. (s.f.). Importación. Obtenido de 
https://economipedia.com/definiciones/importacion.html 
KOREA.NET. (s.f.). Hallyu (Korean Wave). Obtenido de http://spanish.korea.net/AboutKorea/Culture-
and-the-Arts/Hallyu 
La República. (07 de Febrero de 2020). Lince: reabren centro comercial Arenales una semana después 
de que fue clausurado. Obtenido de https://larepublica.pe/sociedad/2020/02/07/lince-
reabren-centro-comercial-arenales-una-semana-despues-de-que-fue-clausurado/ 
Mayhuascar Lozano, K. R., & Santivañez De La Cruz, V. S. (2015). LA PRÁCTICA DEL KPOP EN JÓVENES 
DEL DISTRITO DE HUANCAYO 2014. Obtenido de 
http://repositorio.uncp.edu.pe/bitstream/handle/UNCP/911/TTS_22.pdf?sequence=1&isAll
owed=y 




Ministerio de Economía y Finanzas. (s.f.). https://www.mef.gob.pe/es/economia-
internacional/politica-arancelaria/definiciones. Obtenido de 
https://www.mef.gob.pe/es/economia-internacional/politica-arancelaria/definiciones 
Naimtah. (13 de Junio de 2019). La nueva moda coreana. Obtenido de MODABLR: 
https://modablr.com/la-nueva-moda-coreana/ 
Nannini, V. (2016). Moda, Comunicación y Poder: ¿Qué vestimos, por qué y qué queremos decir con 
eso? Obtenido de 
https://rephip.unr.edu.ar/bitstream/handle/2133/6618/TesinaNanniniModa.pdf?sequence=
3&isAllowed=y 
Ocaña Baudoin, S. L. (2019). EL EFECTO DEL “HALLYU” EN LA ESTRATEGIA DE SOFT POWER DE COREA 
DEL SUR. Obtenido de 
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/8996/1/2019_Oca%C3%B1a-Baudoin.pdf 
Pérez Porto, J., & Gardey, A. (2012). TENDENCIA. Obtenido de https://definicion.de/tendencia/ 
P á g i n a  | 91 
 
 
Perú. (s.f.). IIndustria textil peruana sorprende al mundo. Obtenido de https://peru.info/es-
pe/comercio-exterior/noticias/7/32/industria-textil-peruana-sorprende-al-mundo 
Perú21. (20 de Julio de 2013). La ola coreana, oportunidad de negocio. Obtenido de 
https://peru21.pe/opinion/ola-coreana-oportunidad-negocio-116268 
Reategui Turriate, J. G. (2017). La influencia del contenido de la fan page Generación Kpop en la 
identidad cultural de los jóvenes asistentes a la reunión ARMY BUS realizada en el Campo de 
Marte del distrito de Jesús María,2017. Obtenido de 
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/2096/Reategui_TJG.pdf?sequence=1&
isAllowed=y 
SemanaEconómica.com. (25 de Febrero de 2019). Perspectivas del Perú para el 2019: oportunidades 
y riesgos. Obtenido de 
https://semanaeconomica.com/desdeelsurperuano/2019/02/25/perspectivas-para-el-2019/ 
Significados.com. (16 de Febrero de 2017). Significado de Courier. Obtenido de 
https://www.significados.com/courier/ 
Soompi. (21 de Enero de 2012). Glosario de la cultura K-pop. Obtenido de 
https://www.soompi.com/es/article/6384wpp/glosario-de-la-cultura-k-pop 
Suh, N. (14 de Diciembre de 2009). Adolescente del Siglo XXI. Obtenido de 
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/archivos/881.pdf 




SUNAT. (s.f.). Concepto, Tasa y Operaciones Gravadas - IGV. Obtenido de 
http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php/empresas-menu/impuesto-general-a-las-ventas-
y-selectivo-al-consumo/impuesto-general-a-las-ventas-igv-empresas 
SUNAT. (s.f.). Tributos que gravan la Importación. Obtenido de 
http://www.sunat.gob.pe/orientacionaduanera/pagosgarantias/ 
 
Ley N° 29571. Código de Protección y Defensa del  Consumidor. Diario Oficial El Peruano, Lima, Perú, 
2 de Septiembre del 2010 
Ley N° 29783. Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo. Diario Oficial El Peruano, Lima, Perú, 17 de Abril 
del 2017 
Ley N° 28977, Ley de Facilitación del Comercio Exterior. Diario Oficial el Peruano, Lima, Perú, 9 de 
Febrero del 2007. 
P á g i n a  | 92 
 
 
Decreto Supremo N° 668. Dictan medidas destinadas a garantizar la libertad de comercio exterior e 
interior como condición fundamental para el desarrollo del país. Diario Oficial el Peruano, 
Lima, Peru, 11 de Septiembre de 1991. 
Decreto Legislativo N° 1053. Ley General de Aduanas. Diario Oficial el Peruano, Lima, Perú, 27 de Junio 
del 2008. Modificada el 16 de Setiembre de 2018 por el Decreto Legislativo N° 1433. 
Decreto Supremo N° 044-2020-PCM. Decreto Supremo que declara Estado de Emergencia Nacional 
por las graves circunstancias que afectan la vida de la Nación a consecuencia del brote del 






















Pautas/Modelo para la realización del Focus Group 
 
GUÍA DE PAUTAS   
NIVEL DE SATISFACCION DE LAS TIENDAS DE MODA ASIÁTICA 







Buenas tardes mi nombre es Betzabe Zambrano, soy representante de la empresa 
Mushroom Store, y estamos recogiendo información para evaluar sobre su 
experiencia con la compra de ropa de moda asiática, especialmente la moda coreana. 
No existen respuestas buenas ni malas, su opinión es muy importante para recopilar 
esta información. 
 







- ¿Cuál es tu nombre? 
- ¿Cuál es tu pasatiempo favorito? ¿Y algún otro? 
- ¿Qué planes para este año? 
  







- ¿Qué características ustedes toman en cuenta a la hora de comprar ropa? 
- Entrando al mundo de la moda asiática, cuéntenme ¿Con qué frecuencia usted 
compra ropa de ese estilo? 
- ¿Son de las personas que prefiere ir a una tienda física o prefieren comprar vía 
internet? ¿Cuáles son las tiendas que más visitan para comprar este tipo de 
prendas? ¿Por qué? 
- ¿Qué opinan de la moda asiática?, ¿Cómo nació su gusto/preferencia?, ¿Desde 
cuándo la usan?, ¿Qué los motivó a usarla? 
- ¿De qué manera les es útil el hecho de que hayan más tiendas de ropa asiática? 
¿Cómo creen que será en el futuro la moda asiática aquí en el Perú?  
IV. HÁBITOS DE LOS CLIENTES QUE COMPRAN ROPA ASIÁTICA 
 
Objetivo: El objetivo de esta parte es conocer y confirmar el perfil del grupo 
participante, su uso de las tiendas de ropa asiática, así como presentar al 
moderador del Focus y romper el hielo con ellos. 
Objetivo: El objetivo de esta parte es determinar el uso de estas tiendas, cuáles 
son sus preferencias y que factores las determinan. 








- ¿De qué tiendas usted compra ropa asiática? 
- Si responden varias ¿Qué tiendas son sus favoritas? ¿Por qué? 
- ¿Con qué frecuencia compra ropa asiática?  
- ¿Qué estilo de ropa compra (elegante, sport)? ¿Por qué? 
- ¿Mediante qué medios realiza el pago por las prendas? 
a. Efectivo 
b. Tarjetas de débito 
c. Tarjetas de crédito 
- ¿De qué estación (verano, primavera, otoño, invierno) prefieren la ropa? 
- ¿Qué tanta seguridad o satisfacción tienen al comprar ropa de las tiendas que 
mencionaron? 
- ¿Qué características te gustaría que tenga la tienda física y virtual? 
- ¿Cómo encontraron las tiendas de las cuales compran ropa asiática?  
- En caso de comprar en páginas online, ¿cómo las guardan?  
- Cuando están interesadas en alguna prenda, ¿Qué pasos realizan? Descríbanlo.  
- ¿Qué tanta seguridad tienen al momento de hacer el pago mediante una tarjeta 
de crédito/débito?  
- ¿Hay alguna razón por la que usted/ustedes no comprarían ropa asiática?  
Objetivo: El objetivo de esta parte es identificar las actividades cotidianas de los 
usuarios en el proceso de compra de ropa asiática mediante tienda física y 
online. 











- ¿Están a gusto/satisfechos con el servicio brindado en las tiendas físicas/online? 
¿Por qué? 
- A su criterio ¿Qué tienda consideran que cuenta con la mejor plataforma para 
venta online? ¿Por qué? 
- Menciónenme 3 beneficios de la compra de ropa online y física. 
- Ordene según su criterio del 1 al 3, siendo 1 el mayor beneficio y 3 el menor 
beneficio. 
- ¿Qué les gustaría que tenga/agreguen las tiendas de moda asiática? ¿Cómo 
sería? Descríbanlo. 
- ¿Cuáles son las fortalezas de la tienda? ¿Por qué? ¿Y tienen algo por mejorar? 
¿Qué? ¿Por qué? 
- ¿Cuál sería las características de una tienda ideal? 
     




Se preguntará por cada tienda lo siguiente: 
 
- Si les menciono las tiendas del centro comercial Arenales ¿Qué es lo primero que 
se les viene a la mente?  
- ¿Cuenta con publicidad? ¿Dónde vieron, escucharon o leyeron publicidad sobre 
la tiendas?  
  
Objetivo: El objetivo de esta parte es evaluar el servicio ofrecido por las tiendas 
de ropa asiática, así como identificar los beneficios más significativos para los 
clientes. 
Objetivo: El objetivo de esta parte es conocer y evaluar la performance del 
servicio de ventas de ropa asiática de las principales tiendas competidores. 




Transcripción del Focus Group 
FOCUS GROUP 
Bueno, mi nombre es Betzabe Zambrano, mi empresa se va a llamar Mushroom Store, y 
bueno, este focus es principalmente para recoger información para evaluar sus experiencias 
con la compra de ropa asiática, especialmente me voy a basar en lo que es la moda coreana, 
o sea la onda del K-pop y así.  
Y bueno, como ya saben que no existe ni respuesta mala ni respuesta buena, así que pueden 
expresarse libremente. Y bueno, vamos a empezar por sus datos, aunque ya lo sabemos, pero 
igual. 
¿Cuál es tu nombre?  
- Mi nombre es Jasmin 
- Mi nombre es Kelman 
- Mi nombre es Lucero 
- Mi nombre es Carmen 
- Mi nombre es Antonio 
- Mi nombre es Katherin 
- Mi nombre es Luz 
Ya, ehh…Jasmin, ¿cuál es tu pasatiempo favorito o lo que sueles hacer normalmente en tus 
ratos libres?  
Jasmin: Mis pasatiempos son: Ir a bailar, y…bueno ir al karaoke también.  
Karaoke… 
Jasmin: Sí.  
¿El tuyo?  
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Kelman: Jugar videojuegos y pasear.  
Lucero: El mío es bailar, dibujar… eso.  
Carmen: Mío este…bailar, tocar ukelele.  
Antonio: Cantar y jugar videojuegos.  
Katherin: Este…dibujar, bailar un poco, y juegos también.  
Luz: Mío escuchar música, ver series, también dibujar.  
Hm…ya, ehh… ¿qué planes tienen para este año ustedes? 
Jasmin: ¿respectivo a baile?  
Hm…así en general, o sea en tu vida personal 
Jasmin: Terminar la carrera.  
¿Este año ya terminas la carrera? 
Jasmin: Sí 
Al fin~ 
Jasmin: Terminar la carrera, empezar con el inglés, y…ah ya, y hacer un cosplay también, sí. 
¿El tuyo? 
Kelman: Bueno, formar mi grupo de baile, de Adex o de otro…y también hacer un cosplay.  
Lucero: Ehh… ¿cuál era tu pregunta? (Risas)~ 
¿Qué planes tienes para este año? 
Lucero: Ah, para este año supongo que sería titularme, conseguir otro trabajo tal vez con mejor 
paga (Risas)~ y bueno, seguir adelante con mi grupo de dance cover. 
Carmen: El mío este…entrar en una gran empresa para trabajar he sobre mi carrera viajar a 
México en fin de año y… 
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¿Qué es lo que estudias? 
Carmen: Administración de empresas.  
¿Y el tuyo? 
Antonio: Bueno, este…terminar el ciclo satisfactoriamente y conseguir, bueno, realizar mis 
prácticas en una empresa del sector  
¿Qué estudias? 
Antonio: Ingeniería industrial  
Ahhh (Risas)~ 
Katherin: Yo realizar una pequeña historia con dibujos, así tipo mangas o libreta hoy día y… 
también hacer estee… ah también… ah no, este… llegar a los al menos mil suscriptores porque 
tengo un canal de youtube sobre juegos para chicas. 
¡Chócala! (Risas)~ 
Katherine: Okey (Risas)~ 
¿Qué carre…?  Ah…tú estudias diseño gráfico ¿no? 
Katherin: Sí 
Luz: Ahh… yo estoy metiéndome en clases de músicas y quiero terminar así, no ya que sepa 
hacer así o tocar cualquier música ¿no? 
¿Te gusta la música?  
Luz: Sí, me gusta.  
Hmm…ya, espérate… Ahora ya entrando como que más o menos al tema… ¿Qué 
características ustedes toman en cuenta a la hora de comprar ropa? 
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 Jasmin: Ahh…que la ropa sea de buena calidad, ahh que las tallas que buscas sean exactas, 
y…¿qué más? El color~…nada más, eso 
Hmm…ya, (Risas)~ 
Kelman: Ehh…que el diseño y los colores me gusten más que todo. 
¿Qué colores más o menos son los que te llamen la atención? 




Lucero: Ahh… bueno dependería primero del modelo, después si en el modelo si encuentro el 
color, ehh… luego vería el precio y la calidad. 
Carmen: Ah… ropa que está en tendencia mayormente, ehh~… los colores, el diseño y la 
calidad de la prenda. 
Antonio: Bueno, el…lo que está actualmente lo que está a la moda, este… la calidad del 
producto, que sea de una de una buena…de un buen algodón, este… y bueno el color que 
sea…me gusta, que es el negro y el azul. 
Katherin: Ehh~…iría por la calidad…porque usualmente me paso esto, que siempre compraba 
un polo bonito, el diseño es bonito, el color es bonito, todo perfecto…queda, pero la tela sobre 
todo en el calor comienza a raspar, quemar…es incómodo ponerse, entonces de nada sirve tener 
algo bonito si te sientas incómodo con ello, eso sería. 
Luz: Ahh~… la calidad sería más que todo, y la variedad de los productos. 
Ahora ehh~… ¿con qué frecuencia usted compra ropa de estilo asiático, moda asiática, ya 
sea kpop, jpop o referido a lo asiático? 
P á g i n a  | 101 
 
 
Jasmin: Ahh~… dos veces por mes. 
Kelman: Bueno, si los necesito seria en el momento, si no una vez al mes. 
Lucero: Yo supongo también sería lo mismo, si es que lo necesito o también a veces por gusto, 
si es que veo que tengo dinero… 
Si te gusta ya como que dices “voy y lo voy a comprar”.  
Lucero: Sí 
Carmen: Sí, igual cada mes creo que voy a comprar algo, un artículo que me gusta. 
Ahh…ya, dependiendo de tus gustos. 
Carmen: sí. 
Antonio: Si bien es cierto mayormente lo uso para lo que es eventos; o sea alguna fiesta, una 
reunión que tengo con mis compañeros, amigos de la universidad, ahh~… por lo general dos 
veces al…una vez al mes. 
Katherin: Una vez al mes o depende si hay algo que me gusta lo compro sí o sí, saco de donde 
sea (Risas)~… 
Vendes tu órgano…  
Katherin: Sí (Risas) no mentira  
Luz: Ehh~…yo últimamente si me gustan los modelos este…asiáticos porque son bonitos  
Son novedosas ¿no?  
Luz: Ajá novedosos… 
Como que no es que lo encuentras en cualquier tienda… 
Luz: Sí, exacto. 
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Es que en sí hay de distintos tipos, depende de la ocasión en la que quieras, o sea pueden ser 
tipo urbana o más formal. Generalmente los asiáticos en ropa formal tienen un bonito estilo. 
Katherin: Novedades, siempre con encajes y blondas… 
Y colores pasteles más o menos utilizan allá.  
Katherin: Pasteles, sí.  
Ehh~… ¿Son de las personas que prefieren ir a una tienda física o comprar vía internet?  
Jasmin: Prefiero comprar vía internet vía internet. 
Kelman: Física  
Lucero: Yo estoy cincuenta cincuenta en internet o física. 
Carmen: Yo también, de acuerdo o dependiendo de qué artículo, por ejemplo accesorio compro 
mayormente en línea, ¿Por qué? Porque no algo que estoy viendo la calidad, pero en ropa 
prefiero física y artículos, bolsos y eso físico. 
Antonio: Igualmente, ehh~… lo que yo compro en internet son artículos, y bueno objetos que 
no sean de tanto valor, por lo menos de treinta soles…máximo, pero artículos que ya pasa los 
cincuenta soles sí prefiero comprarlos ya físico, ajá.  
Katherin: Vía internet. 
¿Vía internet? ¿por qué? ¿Por la facilidad? O sea…  
Katherin: Sí~… 
Yo generalmente prefiero comprar todo por internet porque soy muy floja de ir a las tiendas 
y…  
Katherin: Además de que te ahorras pasaje ¿no? El transporte.  
Sí…no bueno, aunque igual en el delivery te incluyen, es lo mismo, pero te ahorras tiempo. 
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Katherin: Sí, pero en tiempo y estar en el carro sentado.  
Ajá, exacto por tiempo más que nada.  
Luz: Yo si físico también. 
Físico. Ehh~…después, ¿cuáles son las tiendas que más visitan para comprar eh… ropa 
asiática y por qué? 
Jasmin: Mm… ¿Qué cosa dijiste? 
Eh… ¿Cuáles son las tiendas que más visitas para comprar ropa asiática y por qué prefieres 
esas tiendas? 
Jasmin: Ah… las que con online…cohiya, este…pompom, nada más, ehh~…solamente 
compro las que están en ocasión. 
 ¿Y tú?  
Kelman: En arenales, porque o sea siempre cada vez que vas hay diferentes tipos de modelos, 
diseños, diferentes tipos, y te puede gustar algo. 
Aparte creo que arenales es el único cetro comercial que este hecho para los que nos gusta 
la cultura asiática ¿no?   
Lucero: Sí, también arenales…aunque a veces también hay tiendas en Facebook que te hacen 
a pedido, ellos mismos te confeccionan el modelo que quieres si no lo encuentras acá.  
Ah, sobre todo para ustedes que están haciendo tipo dance cover y necesitan como que un 
vestuario para… 
Lucero: Sí…  
A ustedes les facilitaría mucho como que tener ropa de ese estilo, ya no mandarlo a hacer 
sino comprarlo ya lista, ¿verdad? 
Lucero: Ajá, también.  
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Carmen: Una tienda es Popfreak, que mayormente venden este…ropa coreana, del estilo 
coreano, para K-pop y otra tienda que conozco es en el centro, hay una tienda tipo asiática 
japonesa que tienen polos, chaquetas, que tienen de repente Sakura, o de Sailor Moon; cosas 
así. Mayormente eso. 
Antonio: Bueno, yo he visto en el centro de Lima Ilahiu, que es este…venden como ya dije 
antes, venden de todo, también venden ropa, pero no hay mucha variedad, pero por lo general 
yo siempre compro en Arenales, porque ahí hay más variedad.  
Katherin: Este…en ropa, las marcas de las tiendas no me llego a acordar el nombre, no sé, 
como que lo ponen un poco complicado, o no lo puedo recordar.  
Pero ¿dónde están? ¿en Arenales?  
Katherin: Ehh…sssí….Hmm…bueno, lo que pasa es que una vez compré un polo estampado, 
y…le hice tres lavadas y se deterioró, la primera, la segunda…estaba feo, entonces como que 
ya dejé de comprar en tiendas así, por eso yo compro por online. O sea, no sé, a mí me fue bien.  
Luz: Yo mayormente compro en Arenales también… 
Arenales… 
Luz: Hay más variedades.  
Hmm…ya. Ehmm… ¿qué opinan de la moda asiática? O sea, ¿cómo nació su preferencia 
por ese estilo, o desde cuándo lo usan o qué los motivó a utilizarlas? 
Jasmin: Hmmm…desde…creo que inició cuando veía Doramas, ehh…me gustaban las prendas 
que el… 
Todos…todos iniciamos por los doramas ¿no? (Risas). 
Jasmin: Veía las prendas que llevaban las chicas y me llamaron la atención, entonces empecé 
a indagar y encontré ropas así, parecidos al estilo.  
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Generalmente los doramas son así como que súper marketeros ¿no? A sea, a través de ellos 
como que muestran todo su estilo y como que nosotros queremos tratar de imitarlas o bueno, 
utilizar esas prendas que ellos utilizan también.  
Lucero: Sí. 
Kelman: Claro, o sea, también puede usarlo como cambiar de estilo al que estás acostumbrado 
a ver por las calles… 
Diferenciarte… 
Kelman: Claro, diferenciarte del resto, no solo o sea usar así jeans, o sea siendo como todos en 
la calle, sino vistiendo diferente.  
¿Y cómo nació tu preferencia por esa…por ese estilo, esa moda? 
Kelman: Ehh…por los MV.  
¿MV’s de los grupos kpop? 
Kelman: De los grupos. 
Lucero: Bueno, a mí no todo exactamente la cultura asiática me gusta, sino las que son como 
en tendencia más cómodas, las que son sueltas, no las que son entalladas… 
Más…como que sport… 
Lucero: Ajá… 
Katherin: Sport…o sea más grande.  
Lucero: Sí, esas. Por…más que nada por la comodidad. 
Ay, a mi también.  Yo te juro que si el trabajo me lo permitiría iría todo el día en sport.  
Carmen: El mío inició diferente. Ehh…desde pequeña, porque mi tío como viaja mucho me 
traía cosas de Corea del Sur, y desde niña traía zapatillas, mochilas, bolsos, y siempre 
este…miraba que nadie tenía lo mismo, y siempre tuve la curiosidad de indagar, indagar y ahí 
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fue creando. Mayormente por animes, dorama, música, y a la vez antiguamente ya…eh tenido 
esos gustos porque me regalaban esas cosas.  
Antonio: Bueno, yo también empecé por los animes y por los doramas, porque me gustaba su 
moda, o sea y era algo que no se veía acá en Lima, y era diferente y se veía…se veía bien, 
genial.  
Katherine: Ehh…igual, por los animes, y los doramas que veía, la ropa es diferente, los diseños 
¿no? Igual.  
Luz: Yo empecé en los doramas coreanos también, de ahí con la música, y después con la 
moda, la ropa. 
A ver, ehh… ¿de qué manera les es útil el hecho de que haya más tienda de ropa asiática, 
con más variedad o…qué creen que será en el futuro la moda asiática aquí en Perú? 
Jasmi: Hmm… 
O sea, ¿crees que va a ir creciendo o… es decir, que más gente como que vaya conociendo 
la cultura asiática, o…como que ya, este es el tope al que llegó? Porque sabemos ahora como 
que la cultura asiática está… 
Jasmi: En el bom… 
En el bom ¿no? O sea, como que está haciéndose mucho más conocida, le están prestando 
mucho más atención. 
Jasmin: Yo creo que va a seguir creciendo más a futuro, e incluso hay muchas tiendas y páginas 
en internet que ya al ver que hay mucha oferta ehh… 
Están trayendo más variedad ¿no? 
Jasmin: Más cosas, uhjm.  
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¿Y te es útil a ti eh…contar con más tiendas así que…puedan como que satisfacer tus 
gustos? 
Jasmin: Ah…sí, porque también en parte te beneficia en el precio, ya que algunos lo venden 
más cómodo.  
Claro, más demanda, menor precio (risas). 
Kelman: Bueno sí, más aparte que todo sea no siempre ir a la misma tienda que tú vas a ver 
ropa que hay, sino, o sea poder…tal vez ir a una tienda más cerca a tu casa, más accesible, y 
eso te beneficia también a ti ¿no? Porque con eso vas a poder adquirir más también.  
Lucero: Bueno, yo creo que…sí está funcionando, porque en Corea se marquetea más en 
todo…hasta en comida, que también acá ya es el  boom, y hay varios ya restaurantes de comida 
coreana etc. Pero también creo que de acá también están saliendo nuevos estilos de ropa como, 
por ejemplo esos tipos de mantas peruanos que también se exportan al extranjero y creo que es 
un reflejo de eso, cómo los extranjeros nos ven y cómo nosotros vemos a los extranjeros. Es 
como un intercambio cultural y se está globalizando todo ello. 
Carmen: Yo creo que este…ya  los peruanos en sí dejaron de ver tanto a Estados Unidos como 
en sí, sino a ver otro tipo de culturas ¿no?, y una de las…de estas que es muy atractiva es la 
Coreana, ya que porque como vemos que BTS ha llegado muy lejos, ha  ganado premios, ha 
ganado hasta a propios artistas americanos, que está tratando de entrar toda esa cultura   y creo 
que eso en los años va crecer más, aún más. 
Ajá… 
Antonio: Igualmente, este…yo creo que la globalización del estilo Asiático  ha llegado fuerte 
a nuestro país, porque hasta hace unos años yo no veía mucha gente bailando música coreana  
y todas esa cosas, pero después  pasó un par de años, también por la trascendencia que han 
tenido los artistas allá en Corea, y ha llegado su música acá, ha trascendido acá para poder 
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incentivar a los…bueno, a los de su edad y a los más jóvenes, porque hasta mi hermana también 
que tiene 13…14 años ya están escuchando esas músicas  y tratan de vestirse similar. 
Sí, o sea, antes como que nos parecía así…como que sorprendente que alguien 
mencionara algo del K-pop ¿no? (afirmación de todos con risas), pero ahora como que es 
normal ver en la calle a personas con atuendos así relacionados a ese grupo, accesorios o 
qué sé yo.  
Katherin: Sí, yo también creo que va crecer un poco más, porque solamente es el comienzo 
de… de la nueva generación (risas). 
Luz: Sí, mayor que todo por la tendencia ¿no?, que ellos este… como tienen también 
fanáticos a nivel mundial y se está globalizándose.  
¿Y el hecho de que haya más tiendas coreanas…bueno, de estilo, de ropa coreana o ropa 
asiática en general en qué les beneficia? 
Luz: Eso nos facilita más porque ya no es tan difícil como antes ¿no?, teníamos que buscarlo 
online y también no era tan confiado. 
(Mirada a Katherin y risas) 
 Katherin: Estoy de acuerdo con lo que dice, eh…sí sería más factible, porque claro, usualmente 
buscas esa ropa en tiendas online porque no hay en físicas, pero si hubiera en físicas y te las 
puedes probar y puedes ver tu talla exacta, la calidad, sería mejor todavía. 
Ya…Ahora, ya pasando a los hábitos de compra que ustedes tienen eh… ¿De qué tiendas 
ustedes compran ropa asiática? (Risas). 
Jasmin: Cualquiera, no…no tengo una tienda en especial. 
¿No tienes una tienda así…favorita? 
Jasmin: No. 
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Kelman: Ehh… de la cual hay un producto que me gusta.  
Lucero: Yo también no tengo una tienda favorita. 
Carmen: Yo Pop freaks, que tienen mayormente eh… justo sale un artista y ya están trayendo 
los polos y… a ese estilo, y es mi preferido. 
Antonio: Igualmente yo no tengo un proveedor este… de preferen…que yo le…o sea… 
Seas fiel, fiel… 
Antonio: Exacto, que sea preferente a ese proveedor, pero lo que yo me baso más la decisión 
de mi…ah…antes de comprar, para tomar una decisión de compra es este…el estilo que tiene 
y el precio. 
 Katherin: Hmm… ¿cuál era la pregunta? (Risas)  
Eh… ¿qué tiendas?  
Katherin: Ah…tiendas. No, este…bueno, como te dije anteriormente creo que no…no soy de 
así…fiel a una tienda, no eh encontrado una tienda…no me acuerdo del nombre (risas). 
Ya, pero o sea… no es como que… O sea sí sabes los lugares pero es como que el nombre 
no se te pega tanto… 
Katherin: Ajá sí, es que a veces lo hacen muy complicados que no es posible recordar.  
 Pero sí ya sabes dónde está ubicado esa tienda al que quieres ir… 
Katherin: Claro, o sea yo digo ¡ah! queda en tal lugar, yo te acompaño, yo te llevo, así es a 
veces cuando invito a mis amigas. 
Le haces tour (risas)… 
Katherin: Sí, como tour (risas). 
Luz: Yo tampoco no tengo una tienda en específica, solo voy y si encuentro… si es que me 
gusta me lo compro. 
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 Eh… ¿Con qué frecuencia compran ropa asiática?  
(Risas de todos y mirada a Jasmin) 
Jasmin: ¿Qué?  
(Risas) ¿Con qué frecuencia compras ropa asiática? 
Jasmin: Dos veces al mes. 
Kelman: Eh…Una vez cada dos meses. 
Lucero: Lo mío es… dependiendo de si me gusta o no, porque a veces puede ser que ningún 
mes  compre o a veces en dos meses compre cinco… haga cinco compras. 
Carmen: Lo mío también dependiendo la ocasión. De repente quiero no sé… algo que 
acompañe a lo que ya tengo, hmm… una camiseta o algo para que se vea este… mejor, voy y 
lo compro.  
Antonio: Igualmente, por…mayormente por tiempo, ocasión para complementar el…el 
atuendo que estoy llevando, o por lo general una vez al mes. 
Un autfit (risas de todos). 
Katherin: Una o dos veces al mes. 
Luz: Yo los fines de mes.  
Fines de mes.  
Kimberly: Una quiere estar deslumbrante, ponerse bella (risas). 
Ahora sí, ¿Qué estilo de ropa eh…compra, o sea elegante, Sport, Formal? Y ¿Por qué? 
Jasmin: Ah… más formal. 
Formal, ¿Por qué? ¿Por el trabajo o porque te gusta? 
Jasmin: Ah…No, me gusta más el estilo formal, hm…¿qué más estilo sugeriste?   
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Ah… ¿Sport o elegante? 
Kimberly: Sport, formal elegante, casual.  
Jasmin: Formal y entre elegante. 
¿Pero eso es para tu día diario? 
Jasmin: No, para eventos. 
Kelman: Eh…Más sería Sport, porque…más comodidad también. O sea, no…  
Kimberly: Un sport casual, así algo… 
Kelman: Claro, para usarlo siempre, todo el día.  
Lucero: Bueno, si es este… una ropa que voy a usar diaria sería Sport, una cómoda. 
Carmen: Sport casual para tu diario. 
Antonio: Igual, casual mayormente para eventos.  
Katherin: Elegante. 
¿Te gusta el estilo elegante? 
Katherin: Sí~. 
Luz: Yo prefiero los Sport, los más este… cómodos mayormente.  
La comodidad. Ya, ehh… ¿mediante qué medios ustedes realizan el pago? Ya sea efectivo, 
con tarjeta de débito o tarjeta de crédito.  
Jasmin: Ahh… al cash. 
Efectivo. 
Jasmin: Sí. 
Kelman: Tarjeta de débito. 
Débito. 
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Lucero: Lo mío a veces en efectivo o a veces tarjeta de débito. 
Carmen: También en efectivo o de tarjeta débito. 
Antonio: Efectivo y débito 
Katherin: Efectivo y tarjeta de débito. 
Luz: Mayormente efectivo. 
Efectivo. 
Ehh… ¿De qué estación prefieren este…la ropa, o sea otoño, verano, invierno? Hay algunos 
que incluso en invierno como que no utilizan tanto así la ropa…netamente de invierno, como 
que son… sienten poco frío (risas de todos) 
Jasmin: Eh…Más de otoño. 
Kimberly: Sienten poco frío… (risas) 
Otoño. 
Kelman: Invierno. 
Lucero: A mí también invierno. 
Carmen: Creo que otoño, porque puedes usar artículos también para invierno, entonces…  
Antonio: Invierno y otoño  
Katherin: Primavera… 
Primavera~… 
Katherin: Primaveral.  
Luz: Hmm…Primavera también.  
¿Entonces les gusta más ese estilo de ropa primaveral? 
(Katherin y Luz asienten): Sí. 
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Eh… ¿Qué tanta seguridad o satisfacción tienen al comprar ropa de las tiendas al que 
ustedes van o a las que mencionaron? O sea ¿les ha salido como que un buen producto, no 
tienen ninguna queja, nada? 
Jasmin: Sí, me parece que ha sido una buena… una buena tienda, eh…me ha dado mucha 
satisfacción y aparte por lo general es lindo. 
Kelman: No bueno, sí, la ropa que eh comprado sí me ha durado buen tiempo, y yo creo que 
sí, fue satisfactorio. 
Lucero: Yo…yo también igual. No eh tenido una experiencia desagradable con las compras 
que he hecho. 
Carmen: Yo también, eh…me parece este… todo los de aquí que compras son de calidad y 
también cuando… si es que ocurre algo, tiene un defecto un producto siempre voy a la tienda 
y te cambian rápido, tienes todo… te atienden bien y creo que eso… a mí me causa… si me 
arreglan, me dan una solución práctica y fácil. 
Antonio: Bueno nunca tuve una mala experiencia con una compra física ah…en el tema del 
vestuario, siempre ha cumplido con mis expectativas y sí, me siento satisfecho. 
Katherin: Hmm… ¿mala experiencia con una tienda? Hm…sí tuve una tienda que tuve mala 
experiencia, pero creo que fue porque le mande a hacer un cosplay… un traje era. 
Uhjm… 
Katherin: Le mandé a hacer un traje y me lo hizo mal, chueco… 
O sea, no quedo a tu gusto… 
Katherin: (Entre risas) Es que me lo hizo realmente mal, o sea un lado estaba para abajo.... 
No estaba bien confeccionado. 
Katherin: Sí, o sea mal, y entonces de ahí ya no volví a comprar a esa tienda. 
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Luz: Hmm…yo también, hasta el momento sí, todo satisfecha.  
(Volviendo a Katherin entre risas) ¿Cuál era la tienda?  
Katherin: ¿Puedo decirlo?  
Sí… 
Katherin: Ehh…creo que era…hace tiempo fue, dulce… dulce manía creo. 
Los demás: No compren (entre risas). 
No compren… 
Uhjm…ya eh… 
Lucero: ¿Está en Arenales? (risas de todos). 
Eh… ¿qué características eh… te gustaría que tenga la tienda física o virtual? O sea, una 
tienda así…ideal para ti, ya sea física o virtual. 
Jasmin: Eh…que maneje diversos estilos eh…de ropa. 
Ya… 
Jasmin: Eh…que haya promociones, y…que haya ofertas en las que se pueda comprar todo un 
outfit. 
Ah ya, ya conjuntos así.  
Jasmin: Uhjm. 
Kelman: Ah…para mí lo más atractivo sería que hayan ofertas dependiendo también no sé…la 
campaña, una oferta por ejemplo este…cada vez que es invierno, que es verano, saquen más 
cosas, eso.  
Lucero: Bueno, lo mío también sería ofertas, y una parte ver cómo está el establecimiento si es 
una tienda física,  por ejemplo si atiende un chico normalmente a las tiendas no entro (risas), 
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si atiende a una chica sí entro, pero también veo si es que me está observando a cada rato me 
salgo ahí mismo, pero si veo que hay cámaras, y no necesitan que me observen si me voy a 
agarrar algo, es más cómodo.  
Más confianza… 
Carmen: Sí, normalmente la variedad de las…del diseño, los productos, y también este…un 
diseño atractivo ¿no? Un diseño minimalista, porque mayormente todos son muy clásicos. 
Fuera de lo común. 
Carmen: Sí, fuera de lo común, que sea un diseño único ¿no? Como las paredes, diseños que 
atraigan a la gente, que se vea bien, y que…porque también todo este…visualmente por 
ejemplo yo paso por las tiendas y siempre veo las mismas tiendas, las paredes blancas, sus 
anaqueles, y no, no es... o sea no…no hay nada diferente y como la misma de siempre ¿no? 
Algo que lo diferencie.  
Antonio: Eh… ¿cuál es la pregunta? Perdón. 
¿Qué características quisiera que tenga la tienda virtual o física? 
 Antonio: Ah ya, por lo general me gustaría que haya ofertas y que tenga un estilo distinto, 
porque como dijo Carmen, este…siempre es lo mismo, paredes blancas, anaqueles, o sea 
deberían poner algo más atractivo que llame la atención del cliente, ¿no?  
Katherin: La decoración del local, sí, quisiera que fueran un poco más alegre ¿no? Porque 
siempre ponen paredes blancas o amarillas, y sobre todo este…que coloquen maniquíes con 
los outfits para que uno pueda ya escoger “ay quiero ya todo eso” y ya está, comprado.  
¿Y en una tienda virtual?  
Katherin: Ah, que muestren…bueno, ahí si me fijo en las ofertas (risas) 
En las ofertas, las promociones 
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Katherin: Sí, y las fotos de las prendas, sobre todo eso. 
Luz: Hmm…la variedad de los productos que exhiben y también este…las promociones que 
hay.  
Hm…ya, eh… ¿cómo encontraron las tiendas en las que ustedes suelen comprar su 
vestuario, su prenda?  
Jasmin: ¿En qué sentido?   
O sea, ¿cómo…con qué medio? O sea, ¿pasaron por el centro comercial y vieron o ya en 
una publicidad? 
Jasmin: Ah…publicidad.  
¿Publicidad?  
Jasmin: Sí.  
Kelman: Eh…paseando.  
¿Paseando? (Risas) 
Llucero: Sí, yo también paseando.  
¿No…no tienen así una tienda en el que ustedes encontraron así…virtualmente y fueron a 
visitarla? 
Lucero: Hmm…no, normalmente las tiendas así…de moda asiática veo más que publican fotos 
de lo que son accesorios, perfumes, pero de ropa no he visto mucho.  
Carmen: Yo publicidad, redes sociales, y recomendaciones.  
Antonio: Igual, publicidad en lo que es páginas de Facebook, que por lo general hay grupo de 
Arenales que publican este…objetos, lo que es accesorios, no tanta ropa, pero más lo que es 
accesorios y por ahí es el único medio que puedo verlo.  
Katherin: Publicidad, por Facebook sobre todo.  




Luz: A mí me recomendaron de otras amistades y también este…verificaba ¿no? La variedad 
de los productos, si eran de acuerdo a mis gustos.  
Ya. Eh…en caso de comprar ropas en páginas online, ¿cómo guardan esas páginas? O sea, 
¿como que ya lo tienen en favoritos, y cuando deseen solamente van en esa o ya recuerdan 
el nombre, ya está bien posicionada en sus cabezitas el nombre de la tienda? 
Jasmin: Eh…lo suelo guardar en favoritos, ya cuando tengo dinero busco la página y compro.  
Kelman: Sí, guardar el link del producto que pensabas comprar.  
Lucero: Bueno, si es en redes sociales, en Facebook le pongo la página “ver primero” para que 
me salga… 
Las novedades que tiene. 
Lucero: Ajá, porque son bastantes páginas que no te aprendes los nombres, no sabes a cuál 
buscar, y a veces te olvidas; en cambio si sale siempre en Facebook aparece primero y te 
recuerda, recuerda que ahí está la página.  
Carmen: Sí, se activa creo que novedades para ver qué es lo que publica la página, y ahí para 
que siempre cada que saque nuevas cosas ya sabes qué nombre está.  
Antonio: Creo yo que cada persona cada vez que va a hacer un desembolso se acuerda la página 
de la cual estás comprando ¿no? Tanto por seguridad, como para poder volver a comprar, 
y…eso.  
(Risas) 
Katherin: Eh…yo cuando compré por internet, yo compré en la página Wish, y yo tenía la 
aplicación pues en el celular, y eso me facilitaba bastante. 
Luz: Yo lo pongo así como…notificaciones también, para que… 
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Para que te avise cuando salga algo nuevo.  
Luz: Ajá, sí.  
Hm…ya. Cuando están interesadas en alguna prenda, ¿qué pasos realizan para adquirir esa 
prenda? Ya sea online, o físico.  
Jasmin: Ahmm…ya, me fijo en la prenda el tamaño, después me contacto con el vendedor, 
mando un mensaje, le pregunto qué puntos de entrega tiene, y si es accesible a mi quedo para 
la prenda, sino busco otra tienda.  
¿Y en caso de ser una tienda física? 
Jasmin: Solamente veo… 
¿Lo mismo?  
Jasmin: No, solamente veo.  
Solamente vas y te fijas en la calidad de la prenda y ya.  
Jasmin: (Asiente). 
Kelman: Eh…bueno, primero sería más que todo ver el precio, después ver este…diseños, si 
me gusta o no, y si me gusta me lo pruebo y de ahí ya si me gusta lo compro. 
Lucero: Bueno, yo vería primero el diseño, y último creo que sería ver el precio, vería el diseño. 
Si es virtual eh…veo el diseño, veo las reseñas de las que compraron, veo la calificación del 
vendedor, veo también el tiempo, y al final me fijo en el precio. Si fuera tienda física me fijaría 
en lo que es la calidad y los precios.  
Carmen: Sí, igual. Este…entro a la página, veo los productos, si me gusta intento hablar con el 
proveedor para ver este…que me dé más características del producto si es que tengo dudas, 
también este…los diferentes medios de pago que tiene, me contacto y hacemos la transacción 
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y ya. La física, entro a la tienda, me fijo el producto, si me gusta, luego miro el precio y luego 
voy a caja y lo cancelo.  
Antonio: En las tiendas físicas lo primero que vería sería el diseño, el modelo, y el precio, 
también no solo me quedo en una sola tienda, sino comparando con las demás tiendas que hay 
para ver cuál es la variación que existe entre las tiendas, entre los precios en realidad, y lo que 
es físico…perdón, lo que es virtual, este…me fijo en los comentarios de las personas que han 
comprado anteriormente, y la reputación del proveedor, y también lo que es la característica de 
la prenda ¿no?  
Katherin: Este… ¿qué habías preguntado?  
O sea, ¿qué pasos realizas tú para adquirir una prenda?  
Katherin: Hm… 
Ya sea física u online. 
Katherin: Si es física pues este…hay tiendas físicas que tienen página en Facebook, pero envés 
de ir de frente, voy y pregunto… 
Miras primero… 
Katherin: Le pregunto por mensaje si es accesible, hasta el lugar y todo eso, y el precio sobre 
todo y si tiene la prenda.  
Luz: Yo me fijaría en los colores, y el tamaño, las tallas si es que me queda ¿no? Y de ahí el 
precio último.  
El precio al último… 
Ya eh…¿qué tanta seguridad tienen al momento ustedes de realizar el pago, ya sea con 
tarjeta de débito o crédito? O sea, no en efectivo, porque en efectivo sabemos que es como 
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que ya, le das el efectivo y ya. Pero al momento de ustedes pasar su tarjeta por este… ¿cómo 
se llama eso?  
César: POS. 
Jasmin: Ahmm…siempre pago al cash. 
¿No utilizas para nada la tarjeta?  
Jasmin: No.  
Kelman: Eh…pues, sí lo veo confiable, porque…bueno, dependiendo si la tienda se ve bien, 
no…estoy seguro que me devolverán el dinero si algo ocurriera.  
Si te parece confiable… 
Kelman: Eh…sí. 
Lucero: Yo creo que se corre cierto riesgo, porque siempre veo…últimamente vi una 
publicación en Facebook donde una chica dijo que le habían hecho pasar en el módulo su tarjeta 
y supuestamente no figuraba que había pagado, y volvió a pasar y al final fue que le cobraron 
doble, y para devolverle el dinero tuvo que hacer todo un papeleo y le hicieron perder tiempo, 
porque fueron días para resolver ese caso, así que igual después de pasar siempre la tarjeta hay 
que revisar los movimientos para poder evitar todo eso.  
Carmen: Sí, este…tiendas confiables, que se vean confiables ¿no?, y también que te brinden la 
seguridad, porque a veces me pasa que no…no pasa la tarjeta, pero la misma tienda me indica 
“mire” o sacan un voucher que dice todos los movimientos que tuvo, el último monto cuál fue, 
y me indican “sabes qué, no te pasé la tarjeta” y me dan la seguridad ¿no? Que ellos este…me 
está mostrando que no ha pasado y ya.  
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Antonio: Bueno, creo yo que en el Perú ahorita este…todo lo…todo lo que es por compra y 
venta está muy bancarizado y  es muy…muy rara vez que te pase que te puedan hacer un cobro 
doble de una prenda o de un producto. 
O sea, ahora es como que más confiable.  
Antonio: Sí, ahora la confiabilidad ha aumentado.  
Katherin: Hm…sí, creo que es más confiable en tarjeta, bueno no he tenido ningún problema, 
así que no podría opinar. 
Tú estás satisfecha con las veces que has pagado con tarjeta. 
Katherin: Sí.  
Luz: Yo también. 
Pero tú utilizas más el efectivo ¿verdad? 
Luz: Sí, mayormente efectivo. 
Prefieres el efectivo.  
Luz: Ajá.  
Ya. Eh… ¿hay alguna razón por la que ustedes no comprarían la ropa asiática o ropa de 
moda asiática?  
Jasmin: Si la tela es mala.  
Si la tela es mala.  
Kelman: Claro, si es de mala calidad o no te queda bien.  
¿Solo por esa razón, o sea, no por preferencia?  
Kelman: No. 
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Lucero: Bueno, yo lo dejaría si…si no es el modelo que quiero, si no es el color que me gusta, 
si no es la tela que espero, o también depende de la atención; si la atención es mala…y no.  
Carmen: Sí, también depende de la calidad, depende de cómo te trata la gente pues, porque hay 
veces que entro a una tienda… 
Lucero: Te miran con una cara… 
Carmen: Sí, piensan que te vas a robar las cosas y te siguen, te siguen, te siguen, y tú así: “ya, 
quiero comprar” o “te ayudo, te ayudo, te ayudo”, y es como que insoportable, dejo las cosas 
y me voy de la tienda.  
Antonio: Si bien es cierto el servicio es una parte importante ¿no? Tampoco hay que hostigar 
al cliente, ni tampoco acosarlo. Este…yo creo que me fijaría más en lo que es la calidad, y el 
diseño ¿no? Porque muchas veces me pasa que tiene un bonito diseño, está a la moda, te queda 
perfecto, pero la tela sabes que no te va a durar… 
No es lo que esperas… 
Antonio: No te va a durar este… ni dos meses, o a las justas tres, y bueno, por lo general yo 
me fijaría en eso de la calidad.  
¿Tú?  
Katherin: La calidad, también la atención, porque a veces si no te atienden bien no tienes ganas 
de volver a comprar a esa tienda (risas). 
 Luz: Yo en la calidad también.  
La calidad… 
Luz: Ajá.  
Ya, ahora…el perfil de la tienda online o física de su elección. Eh… ¿ustedes están 
satisfechos con el servicio brindado en las tiendas ya sea físicas u online? Y ¿por qué? 
P á g i n a  | 123 
 
 
Jasmin: Ah…en la mayoría de tiendas sí estoy satisfecha, porque me dio lo que yo esperaba. 
Solamente tuve una mala experiencia con una proveedora, eh…no digo nombres (risas).  
Lucero: Nombres, nombres.  
(Risas) 
Kelman: Pues…sí, ya que…o sea, bueno, ya después de comprar varias veces uno ya se 
acostumbra también, y sabes qué comprar y dónde comprar todo eso.  
Lucero: Bueno, en virtual…sí…dependiendo del tiempo, del precio y que cumplan con lo que 
prometen, en físico depende también de la atención y de la calidad del producto.  
Carmen: Yo regular, porque he tenido malas experiencias como buenas experiencias, que me 
ha llegado el producto y no es igual que lo que ves, o de repente varía en el tamaño, no sé…no 
es igual, pero este…hay productos que sí me ha llegado bien, y el precio también es más 
económico ¿no?  
Antonio: Bueno, yo no he tenido mala experiencias en lo que es compra física ni en virtual, 
bueno…en virtual tuve dos experiencias, las cuales las dos fueron satisfactorias, y una fue un 
peluche, un rilakkuma que le regalé… (Risas), bueno, es original, y no, para qué, me dieron 
una buena atención y me lo enviaron ¿qué? A los tres días, a los tres días y es más, me lo dieron 
con una bolsita de regalo y todo.  
(Risas de todos) 
Katherin: En tienda virtual… ¿en tienda virtual no?  
En tienda virtual o física, en la que compras.  
Katherin: Ah ya, bueno, en la tienda virtual que…ya bueno, estaba como que me solucionaron 
el problema, porque no me había llegado el pedido, que era devolución del dinero, entonces 
me pareció como que conforme ¿no? Ya…no me llegó, pero al menos me devuelven el dinero. 
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Claro, no pierdes nada.  
Katherin: No pierdo nada.  
¿Y en tienda física?  
Katherin: Hm… Bueno, una vez sí compré, y la tela no me duró, el estampado… 
Ah ya, es la que comentaste… 
Katherin: Sí, sí. 
Luz: Eh…yo en calidad del producto sí estoy de acuerdo, pero hay veces en la atención que 
no…no son bueno en algunas tiendas, físicas.  
Ustedes…para ustedes aparte de la calidad del producto este…les es de mucha importancia 
la atención que les dan a la hora de vender. 
Todos: Sí. 
Ya, Ehm…a su criterio ¿qué tiendas consideran que cuenta con la mejor plataforma para 
la venta de ropa online? ¿y por qué?  
Jasmin: Rose shop… 
Rose shop… 
Jasmin: Sí. 
Eh… ¿de dónde es esa página?  
Jasmin: Es una página asiática.  
Asiática. 
Kelman: Aliexpress. 
Aliexpress…ay, yo tengo mala experiencia con Aliexpress (risas de todos).  
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Lucero: Bueno, yo hasta ahorita no eh comprado ropa en ninguna tienda virtual, más que nada 
fueron accesorios que fue Ali, también Wish. 
Carmen: Sí, yo también no he comprado en línea ropa, los únicos que eh importado de 
Aliexpress y otras tiendas, pero no.  
Antonio: Igualmente, no…no suelo importar…importar ropa y eh…no eh tenido mucha 
experiencia con importación de ropa.  
Katherin: ¿Comprar?  
Online, o sea… ¿qué plataforma o qué páginas ustedes creen que es mejor para comprar 
ropa, así tipo Aliexpress, o tipo Wish? Bueno, tú compras de Wish, ¿cierto? Pero ¿compras 
ropa?  
Katherin: Sí, como me ha ido bien en Wish yo seguí comprando, sí.  
¿Sí? Yo tengo este…algunas…bueno, algunas amigas me dijeron que en Wish como que no 
era muy confiable, que algunos no le llegaban… 
Carmen: Sí, había pedidos que no llegaba y se hacían cargo de eso. 
Katherin: Sí, es verdad que los pedidos no te llegan, pero como que no me incomoda porque 
me devuelven el dinero. 
Luz: Hmm…yo no, no he usado todavía plataformas.  
¿No? Ah, tú eres más tienda online, eh…perdón, física (risas). 
Menciónenme tres caracte…bueno, tres beneficios de la compra online y de la compra física. 
O sea qué…qué beneficios ustedes le encuentran a comprar, tipo online tipo el tiempo, eh…y 
también que ustedes dicen que es como que un poco más barato ¿cierto? O sea, tipo así.  
Jasmin: Eh…en física que lo tienes a la mano, después…puedes ver el producto, y la seguridad.  
¿Y online?  
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Jasmin: Y online… ¿la demora o el beneficio?  
El beneficio…o sea, en qué te beneficia.  
Jasmin: Tienes más productos para escoger, ah…un precio cómodo y que vienen incluido 
regalos.  
Kelman: Bueno, en físico que te puedes probar tu ropa, puedes sentir la calidad de la que es, y 
puedes decidir si ya no te gusta lo dejas ahí no más. En cambio en virtual hay más variedad, 
puedes buscar en varias páginas, y puedes estar desde tu casa.  
Lucero: Bueno, en físico sería que sí te puedes probar la ropa, puedes saber si te queda o no, y 
no estar con el miedo de que no te quede, y otra es la calidad, y otro es que…no sé, tal vez ver 
otro tipo, porque si vas a una tienda no solamente ves un modelo, sino también ves al del 
costado, y del costado, y del costado… 
Claro… 
Lucero: Que sea mejor, o sea más bonita.  
Puedes escoger… 
Lucero: Ajá. Y…en cambio en una tienda virtual un gran beneficio sería el tiempo, otro 
también sería el costo. El tiempo porque no vas a…puedes estar haciendo en tu casa navegando 
en todas las tiendas que hayan. Eh…los del costo normalmente las que son virtuales son a veces 
un poco más baratas, y…el otro beneficio también sería por la variedad, si estás buscando algo 
en específico, que no lo encuentras en otro lado y pueda haber en internet.  
Carmen: En tiendas de internet, en línea sería este…eh…la variedad, comodidad porque lo 
haces dentro de tu casa, y otro beneficio más…sería el precio ¿no? Porque es más cómodo. En 
tiendas este…físicas mayormente las accesibilidad al producto, otro que sería la seguridad, 
porque pagas y de acuerdo a tu producto cómo lo ves lo pagas, y el tiempo ¿no? Porque puedes 
ir cuando quieras y el producto va a estar en la tienda y puedes adquirirla cuando quieras.  
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Antonio: Bueno, en lo que respecta a físico, eh…la seguridad de comprar tu producto, de verlo, 
de testearlo, de probar, de ver la calidad  y si te queda, y eh…otro beneficio sería que los 
productos están a la mano, o sea no estás esperando dos o un mes o quince días para que te 
traigan el producto, y…bueno, lo que es en virtual el precio, que es un poco más económico, 
otro beneficio que viene a ser lo que es virtual es que lo puedes adquirir desde la comodidad 
de tu casa, desde la propia app que puedes entrar a la página, y también que encuentras cosas 
que no…no están en las tiendas físicas porque por lo general tu buscas…vas a las tiendas físicas 
y quieres un producto y… perdón, tú quieres un producto que ves en una tienda virtual, y lo 
buscas en físico porque quieres asegurarte, quieres comprar ahora mismo y no lo encuentras, y 
si encuentras…encuentras con unas pequeñas fallas, o no es el mismo, o es como algo clonado 
que no…no es igual.  En cambio traer…importarlo de otro lado o comprarlo vía web te resulta 
más más satisfactorio porque quieres…obtienes el producto que tú quieres y no algo diferente.  
Katherin: ¿Qué era?  
Ah, tres beneficios de comprar en tienda física y tienda online. 
Katherin: Ah, en tienda online pues el…el tiempo, te ahorra el tiempo, y los precios son más 
bajos y bueno, así. Y en físico pues este…ves el material, de acuerdo…lo mismo.  
Luz: En tienda físico este…es más rápido, compras y ya está, en cambio… ah ya, y también 
este…veo la calidad del producto, y…las tallas ¿no? Y en tienda virtual los beneficio que puedo 
revisar varias páginas, varias tiendas, y…ahí como dijeron los otros, en la comodidad de tu 
casa, tranquilo, sin estar este…teniendo tanto trajín ¿no?  
Ajá, ya…si les menciono las tiendas del centro comercial Arenales, ¿qué es lo primero que 
se les viene a la mente?  
Jasmin: Ah…anime, videojuegos.  
Kelman: Eh…anime, kpop. 
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Lucero: Anime, videojuegos.  
Carmen: Todo asiático.  
(Risas) 
Antonio: Anime, videojuegos.  
Kimberly: El paraíso asiático dice.  
Katherin: Anime, y Asia en general.  
Nuestro paraíso (risas). 
Luz: Accesorios, animes también.  
Ya eh… ¿cuentan con publicidad esas tiendas o…dónde, cómo así conocieron Arenales, o 
las tiendas de Arenales, eh… hay muchas publicidad o poca publicidad? 
Jasmin: Eh…mayormente se conocen en un grupo que hay en Facebook, y ahí todas las páginas 
pueden colgar sus sitios, y así… 
Kelman: Eh… paseando por ahí (risas). O sino este…de contactos también, que te dicen “oye, 
puedes encontrarlo acá”.  
Lucero: Claro, o por recomendaciones de amigos. 
Carmen: Yo mayormente lo encontré por este… porque hacen eventos dentro, de videojuegos, 
de cosas, y ahí me puse a dar vueltas y vi las tiendas, pude entrar y ver qué es lo que tenían 
¿no? 
Antonio: Bueno, yo conocí Arenales por parte de un amigo que compró un producto que 
bueno…no se consigue acá, lo compró…lo importó, y se lo pidió a un proveedor de acá, de 
Arenales y se lo importó, lo compró y me lo mostró pues ¿no? Y me llamó la atención, y fuimos 
a ver y ahí es donde descubrí Arenales con todas las cosas.  
El paraíso…(risas de todos). 
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Antonio: Exacto.  
Carmen: El paraíso (risas).  
Antonio: ¿Qué más era la pregunta?  
Eso nada más (risas).  
Katherin: Yo conocí Arenales eh…por medio de un CD que había comprado de anime, y ahí 
estaba la dirección y toda la promoción, el anuncio.  
Kimberly: Waoo… 
Katherin: Sí, lo encontré así (entre risas). 












El focus grupos estuvo conformado por 7 participantes entre 18 y 30 años de edad, 
seleccionados aleatoriamente de acuerdo a los criterios establecidos. Esta aplicación nos 
permite recolectar información respecto a los distintos factores que las personas que siguen de 
cerca la moda asiática toman en cuenta a la hora de adquirir una prenda, tales como: el diseño, 
color, talla, calidad, entre otros. 
1. Cuando se habló de las características que toman en cuenta al comprar ropa, consideran 
que lo primordial es la calidad, la talla, el modelo, los colores.  
2. La frecuencia con la que compran ropa asiática generalmente se da de uno a dos veces 
por mes.  
3. La mayoría de los participantes coinciden en que la ropa asiática tiene estilos novedosos 
que logran diferenciarse del resto en cuanto al modelo, color y diseño. 
4. Las decisiones respecto a la compra por internet están divididas, ya que el casi la mitad 
de ellos prefieren comprar por internet debido al ahorro del tiempo y la variedad, y la 
otra mitad prefiere comprar en tiendas físicas para asegurarse de que la calidad sea 
buena. 
5. En cuanto a tiendas favoritas, no tienen una en específica, ya que suelen comprarlas de 
acuerdo a las novedades que encuentran, pero entre las que nombraron se encuentra el 
centro comercial Arenales.  
6. Los motivos por las cuales conocieron y utilizan la ropa asiática son los: doramas, 
grupos de kpop, influencia de familiares, animes.  
7. Los participantes creen que la aceptación y el fanatismo por la cultura y la moda asiática 
irán en aumento, por lo cual la demanda y la oferta también está aumentando cada vez 
más, lo cual les beneficia porque les permite acceder con más facilidad a las novedades 
que trae la cultura asiática.  
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8. En cuanto al estilo de ropa que más utilizan o gustan, las opiniones son variadas entre 
sport, formal y elegante, depende más de la ocasión. 
9. La forma de pago se encuentra dividida, ya que algunos prefieren pagar en efectivo por 
seguridad y otros con tarjeta de débito.  
10. Las experiencias que tuvieron al momento de comprar ropa asiática en su mayoría 
fueron buenas.  
11. Las características que consideran debe tener una tienda física u online son: Manejen 
diversos estilos, ofertas, la atención, la decoración.  
12. La manera en la que conocieron la tienda de la cual compran fue por publicidad en redes 
sociales y recomendaciones de amigos/familiares.  
13. Un factor importante que mencionaron a la hora de seguir los pasos para comprar la 
prenda es el precio, tallas y la calidad. 
14.  Una de las razones por la cual no comprarían es: la mala calidad y atención del 
personal. 
15. Plataformas que consideran son mejores para comprar ropa: Aliexpress, Rose shop, 
wish. 
  




Modelo de encuesta de mercado 
 
UNIVERSIDAD MARCELINO CHAMPAGNAT 
PROYECTO DE NEGOCIO – MUSHROOM STORE 
El siguiente cuestionario será realizado de manera anónima. Favor de leer atentamente y 
responder las preguntas con total seriedad. 
 
N1. ¿Cuál es el máximo nivel de instrucción alcanzado por el jefe del hogar? 
o Sin educación/ Educación Inicial 
o Primaria incompleta o completa/ Secundaria incompleta 
o Secundaria completa/ Superior Técnico Incompleta 
o Superior Técnico Completa 
o Superior Univ. Incompleta 
o Superior Univ. Completa 
o Post-Grado Universitario 
N2. ¿Cuál de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando? 
o Computadora, laptop, tablet en funcionamiento 
o Lavadora en funcionamiento 
o Horno microondas en funcionamiento 
o Refrigeradora/ Congeladora en funcionamiento 
N3. El jefe de su hogar ¿tiene algún auto o camioneta? 
a. Auto o camioneta solo para uso particular (NO TAXI NI AUTO DE LA EMPRESA) 
b. Auto o camioneta para taxi. 
c. Auto o camioneta de la empresa. 
d. Ninguno (no tiene) 
N4. En su hogar, ¿tiene servicio doméstico, es decir, una persona que ayuda con las tareas del 
hogar y a la que se le paga?  (Mínimo que vaya al hogar una vez por semana) 
o Sí 
o No 
N5. ¿Cuál es el material predominante en los pisos de su vivienda? 
o Tierra / Otro material (arena y tablones sin pulir) 
o Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados)/ tapizón 
o Losetas / terrazos, mayólicas, cerámicos, vinílicos, mosaico o similares 
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o Laminado tipo madera, láminas asfálticas o similares 
o Parquet o madera pulida y similares; porcelanato, alfombra, mármol 
N6. El jefe de su hogar ¿está afiliado a algún sistema de prestaciones de salud? 
o No está afiliado a ningún seguro 
o Seguro Integral de Salud (SIS) 
o ESSALUD 
o Seguro Salud FFAA/ Policiales 
o Entidad prestadora de salud (EPS) 
o Seguro privado de salud 
N7. ¿Cuál es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda? 
o Estera 
o Madera, Piedra con barro, Quincha (caña con barro), Tapia, Adobe 
o Piedra, sillar con cal, cemento 
o Ladrillo o bloque de cemento 
N8. ¿Tiene baño en su hogar o no? ¿Está el baño conectado al sistema de desagüé o está 
conectado a un pozo, silo, río, acequia o canal? ¿Y el baño es compartido fuera de la vivienda o 
está dentro de su vivienda? 
o No tiene baño 
o Baño que da a un pozo ciego, pozo séptico, silo, río, acequia o canal dentro o fuera del hogar 
o Baño compartido fuera de la vivienda 





N10. Rango de edad 
o 12-18 años 
o 19-25 años 
o 26-30 años 
o 30 a más. 
 
N11. ¿Tiene usted alguna preferencia por la moda asiática? 
o Sí 
o No 
o Me es indiferente 
 
N12. ¿Compraría usted ropa asiática?  





o Depende del precio 
 









N14. ¿Con qué frecuencia comprar usted ropa asiática?  
o Una vez al mes  
o Dos veces al mes 
o Más 
 






N16. ¿Qué forma de pago sueles utilizar más?  
o Efectivo 
o Tarjeta de crédito/débito 
 
N17. ¿Por qué no compraría usted ropa de moda asiática? 
o Porque no me gusta 
o Por mala calidad 
o Precio 
o Atención del personal (vendedor/vendedora) 
 
N18. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por las prendas mostradas a continuación?  
 
Conjunto  
s/ 60 – s/  150 
Otro:  
Conjunto  
s/ 80 – s/  150 
Otro:  
Casaca 
s/ 50– s/  70 
Otro:  























N20. ¿Te gustaría recibir publicidad de tiendas de moda asiática?  
o Sí 
o No 
En caso de que tu respuesta sea “sí”, en qué medios te gustaría recibir/ver la publicidad: 





Resultados de la encuesta 
Los resultados obtenidos en la encuesta realizada respecto a la información personal y del 
producto fueron las siguientes (preliminar): 
1. El 65% de los encuestados son mujeres, el restante (35%) son varones. 
Camisas  
s/ 50  - s/ 70   
Otro:  
Chaleco 
s/ 50 – s/ 70 
Otro:  
Abrigo 
s/ 70– s/  100 
Otro:  




2. El 11.2% tiene un rango de edad de 12 a 18 años, el 81.5% de 19 a 25 años, y el 7.3% 
de 26 a 39 años.  
 























4. El 97% indica que compraría ropa asiática, el 1% depende del precio u el 2% señala 
que no compraría.  
 
5. El 37% de los encuestados señala que la característica que más toma en cuenta a la hora de 



































6. El 69% indica que compraría ropa asiática 1 vez al mes, 27% señala dos veces al mes, y el 4% 
más de dos veces al mes.  
 
7. El 21% señala que los diseños que más le gustaría encontrar en la tienda es elegante; el 29% 
















Una vez al mes
Dos veces al mes
Más de dos veces




8. Respecto a la forma de pago, el 38% suele realizarlo en efectivo, 6% tarjeta de 
crédito/débito, y el 56% manifiesta que ambos métodos.  
 
9. En cuanta a la pregunta sobre el motivo por el cual ellos no compraría la ropa, el 28% 
señala porque no le gusta; el 90% por mala calidad; y el 31% por el precio. 























10. En cuanto a las prendas mostradas en la pregunta número 18, los encuestado señalaron 
que: 
10.1 Para el primer conjunto, el 6% señaló que pagaría entre s/ 65.00 y s/ 75.00, 9% 



















6 5  - 7 5 8 0  - 9 0 1 0 0  - 1 2 0 1 1 5  - 1 3 0
DISPOSICIÓN DE PAGO
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10.2 Para el segundo conjunto, el 4% señaló que pagaría entre s/ 75.00 y s/ 85.00; 
8% entre s/ 90.00 y s/ 100.00; 5% entre s/ 110.00 y s/ 125.00; el 83% s/ 130.00 y s/ 
150.00; 0% no compraría.  
 
 
10.3 Para el tercero (casaca), el 15% señaló que pagaría entre s/ 40.00 y s/ 60.00; 























4 0  - 6 0 6 5  - 7 5 7 6  - 9 0
DISPOSICIÓN DE PAGO
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10.4 Para el cuarto (camisa), el 1% señaló que pagaría entre s/ 20.00 y s/ 40.00; 
99% entre s/ 50.00 y s/ 70.00. 
 
10.5 Para el quinto (chaleco), el 1% señaló que pagaría entre s/ 20.00 y s/ 40.00; 99% 
entre s/ 50.00 y s/ 80.00; 0% no compraría.  
 
10.6 Para el sexto (abrigo), el 22% señaló que pagaría entre s/ 60.00 y s/ 85.00; 79% 
















2 0  - 4 0 5 0  - 8 0 N O  C O M P R O
DISPOSICIÓN DE PAGO




11.  El 42% de nuestro público encuestado prefiere la tienda física, el 13% la tienda virtual, 
y el 45% cualquiera de los dos.  
 
12. El 95% indicó que le gustaría recibir publicidad de tiendas de moda asiáticas, de los 
cuales el 99% por redes sociales y correos; el 1% indicó que no le gustaría recibir 














PREFERENCIA DE TIENDA FÍSICA/VIRTUAL
Física
Virtual (online)
Cualquiera de los dos



























Cotización de prendas 
 










S-L 100 $9.10 $7.74 $773.50













S-L 50 $8.50 $7.23 $361.25
7 Black & grey M-XL 50 $10.20 $8.67 $433.50
8 Black, Red M-XL 50 $16.30 $13.86 $692.75




M, L 70 $6.30 $5.36 $374.85






S-L 100 $4.00 $3.40 $340.00
13 Black , Purple M-XL 50 $7.20 $6.12 $306.00
14 black M-XL 50 $4.30 $3.66 $182.75




Guangzhou Jeffery Garment CO LTD
EMAIL:guangzhoujeffery2@outlook.com,TEL:86-13232104017







































































































2. Payment Term: T/T, 30%Deposit, Balance paid before shipment;
3. MOQ will be around 200pcs per style.;
4. Quality will be same as the Sample Quality standard.
Guangzhou Nixiya Garment Co.,Ltd
Contact :Jenny Liang                Phone / WhatsApp:0086 18998320659      
Tel:0086-020 34316006          Web: www.nixiyagarment.com                     
Email: sales08@nixiyagarment.com   








Diseño de página web 
 












CODIGO APELLIDOS Y NOMBRES FECHA DE EVALUACION
POSICION GERENCIA




Desempeño que constantemente cumple y excede los requisitos en su puesto. 10
Desempeño que cumple con los requisitos exigidos en su puesto. 8 - 9
Desempeño que no siempre satisface los requerimientos del puesto 6 - 7
Desempeño con serias deficiencias 4 - 5
No cumple con los requisitos exigidos en su puesto. 1 - 3
C.EVALUACION
DEST PUNTOS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10


























GERENTE GENERAL INGRESE EL CÓDIGO DEL EMPLEADO
DESCRIPCION
BAJO DE LO ESPERADO
ORIENTACION A RESULTADOS
ADAPTACION AL CAMBIO




ESCALAS Y RANGOS DE PUNTAJE







INGRESE EL CÓDIGO DEL EMPLEADO
INICIATIVA
EVALUACION DE DESEMPEÑO 
INGRESE EL CÓDIGO DEL EMPLEADO
Por Evaluar
Marcar con sólo una (1) "X" en la calificación correspondiente
RESULTADO DESTACADO
PROXIMO A LO ESPERADO
PLANIFICACION DEL TRABAJO
TRABAJO EN EQUIPO




CONOCIMIENTO DE ACTIVIDADES DE LA EMPRESA
RESPONSABILIDAD EN CUMPLIMIENTO DE FUNCIONES
LIDERAZGO
ACTITUD HACIA LO EMPRESA





CODIGO APELLIDOS Y NOMBRES FECHA DE EVALUACION
POSICION GERENCIA




Desempeño que constantemente cumple y excede los requisitos en su puesto. 10
Desempeño que cumple con los requisitos exigidos en su puesto. 8 - 9
Desempeño que no siempre satisface los requerimientos del puesto 6 - 7
Desempeño con serias deficiencias 4 - 5
No cumple con los requisitos exigidos en su puesto. 1 - 3
C.EVALUACION
DEST PUNTOS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
















Evaluador Gerente de Area
ADAPTACION AL CAMBIO





RESPONSABILIDAD EN CUMPLIMIENTO DE FUNCIONES




ESCALAS Y RANGOS DE PUNTAJE
NEC BAJ PROX BUE
APTITUDES Y DESTREZAS PARA EL PUESTO
RESULTADO DESTACADO
RESULTADO BUENO
PROXIMO A LO ESPERADO
BAJO DE LO ESPERADO
NECESITA MEJORAR
Marcar con sólo una (1) "X" en la calificación correspondiente
INGRESE EL CÓDIGO DEL EMPLEADO
INGRESE EL CÓDIGO DEL EMPLEADO
ESCALA DESCRIPCION
CAPACIDAD NEGOCIADOR
EVALUACION DE DESEMPEÑO 
Estado: Por Evaluar
XXXXX INGRESE EL CÓDIGO DEL EMPLEADO XXXXXX
ENCARGADO DE ADMINISTRACIÓN Y COMPRAS






CODIGO APELLIDOS Y NOMBRES FECHA DE EVALUACION
POSICION GERENCIA




Desempeño que constantemente cumple y excede los requisitos en su puesto. 10
Desempeño que cumple con los requisitos exigidos en su puesto. 8 - 9
Desempeño que no siempre satisface los requerimientos del puesto 6 - 7
Desempeño con serias deficiencias 4 - 5
No cumple con los requisitos exigidos en su puesto. 1 - 3
C.EVALUACION
DEST PUNTOS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
















Estado de Evaluación: Por Evaluar
Evaluador Gerente de Area
HABILIDAD DE COMUNICACIÓN Y TRATO
ACTITUDES PARA CON EL CLIENTE
ORIENTACION A RESULTADOS
ADAPTACION AL CAMBIO




RESPONSABILIDAD EN CUMPLIMIENTO DE FUNCIONES
ORIENTACION AL CLIENTE INTERNO / EXTERNO
TRABAJO EN EQUIPO
INICIATIVA
ESCALAS Y RANGOS DE PUNTAJE
NEC BAJ PROX BUE
APTITUDES Y DESTREZAS PARA EL PUESTO
RESULTADO DESTACADO
RESULTADO BUENO
PROXIMO A LO ESPERADO
BAJO DE LO ESPERADO
NECESITA MEJORAR
Marcar con sólo una (1) "X" en la calificación correspondiente
VENTAS INGRESE EL CÓDIGO DEL EMPLEADO
INGRESE EL CÓDIGO DEL EMPLEADO
ESCALA DESCRIPCION
EVALUACION DE DESEMPEÑO 
Estado: Por Evaluar
XXXXX INGRESE EL CÓDIGO DEL EMPLEADO XXXXXX




Cronograma de tareas 
 
Anexo 8 
Perfil de Instagram y Facebook – Mushroom Store 
  
  
1 Constitución de la empresa 5
2 Búsqueda de local y almacen 2
3 Trámite alquiler de local y almacen 1
4 Solicitud licencia de funcionamiento 15
5 Orden de compra de mercadería 30
6 Implementación de la tienda 15
7 Selección de personal 10
8 Marketing y promociones 15
9 Inicio de venta física y online
10 Envío por courier de la venta online
DIAGRAMA DE GANNT DE LAS ACTIVIDADES DE MUSHROOM STORE
TIEMPO
Semana 3 Semana 4
ACTIVIDADES / PROCESO CANT. 
DIAS
Mes 1 Mes 2
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 1 Semana 2




Cotización empaques – Bolsas  
 
  




Costo mensual de publicidad en redes sociales 
 
  




Costo de publicidad en Google 
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